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Jokaisella yksilöllä ja yhteisöllä on arvot. Arvot ovat perusta, josta maailma ymmärretään ja 
toimitaan sen osana. Myös jokaisella yrityksellä on arvot eli perusta minkä pohjalta yritys 
toimii. Pienen yrityksen arvot ovat käytännössä sen omistajayrittäjän arvomaailma, hänen 
tekojensa ja sanojensa summa. Suuremmat yritykset ilmoittavat arvoistaan yritysesittelyssään 
esimerkiksi verkkosivuillaan. Laista johtuvaa velvoitetta tähän ei ole, mutta arvoista viestitään 
koko ajan enemmän ja enemmän. Arvot ovatkin yritysvastuuta tällä hetkellä eniten hallitseva 
trendi1 ja olivat sitä jo ennen kevään 2020 koronaviruspandemiaa. Arvoilla viestitään niin 
työntekijöille, asiakkaille kuin muillekin yhteistyökumppaneille yrityksen toiminnan 
tarkoituksesta, yrityksen vastuusta ja suhteesta kyseisiin ryhmiin. Julkilausuessaan arvonsa 
yritys ei voi niitä paeta. Yritys on tilivelvollinen toimimaan arvojensa mukaan kaikessa 
toiminnassaan. Erityisen herkästi tilivelvollisuus konkretisoituu yrityksen viestinnässä. 
Sosiaalinen media on muuttanut yritysten viestintää merkittävästi. Twitter on tässä 
muutoksessa kehittynyt tärkeäksi asiantuntijuuden ja siitä viestimisen kanavaksi. 
Keskusteluun voi osallistua kuka tahansa yrityksestä tai yritys omalla tilillään. Strategisesti 
yrityksen kannattaa antaa viestinnälleen kasvot ja kuka olisi tehtävään sopivampi kuin 
yrityksen toimitusjohtaja. 
Tässä maisterin tutkielmassa tutkitaan neljän eri toimialan yritysten arvoja ja näiden 
yritysten toimitusjohtajien twiittien sisältöä. Yritykset ovat Yle, PwC, Tamro ja Elo sekä 
näiden toimitusjohtajat Merja Ylä-Anttila, Mikko Nieminen, Kai Kaasalainen ja Satu Huber. 
Jokaisen yrityksen toiminnan tarkoitus on hieman eri, joten myös jokaisen yrityksen 
toiminnan taustalla olevat arvot eroavat toisistaan. Tutkielmassa esitellään aluksi olennaiset 
käsitteet ja sitten tutkimustehtävä. Tutkimusmenetelmä ja aineisto esitellään seikkaperäisesti, 
jotta lukija ymmärtää tutkimuksen prosessin. Tässä yhteydessä tarkastellaan aiheesta aiemmin 
tehtyä tutkimusta. Tutkimuksessa analysoidaan erikseen valikoitujen yritysten ilmoittamia 
arvoja sekä näiden toimitusjohtajien Twitterin käyttöä, minkä jälkeen näitä analyysiyksiköitä 
verrataan toisiinsa. Lopuksi esitellään tutkimuksen johtopäätökset sekä pohditaan 
jatkotutkimuksen tekemistä. Tutkimuksen tarkoitus on selvittää valitussa kontekstissa millä 
eri tavoilla arvot ilmenevät viestinnässä. Yritysten arvojen ilmeneminen käytännön 
toiminnassa on yhteiskunnallisesti merkittävä tutkimuskohde. Voiton maksimoinnin ohella 
yritykset luovat työpaikkoja ja kerryttävät valtion verotuloja, joten on tärkeätä ymmärtää 
miltä perustalta yritys tätä toimintaa toteuttaa ja kuinka se siinä käytännössä onnistuu.  
 
1 Saksi 2020. 




2. Twitter, yritystoiminta ja arvo 
2.1 Twitter 
Twitter on vuonna 2006 Yhdysvalloissa perustettu sosiaalisen median alusta. Vuoden 2019 
ensimmäisellä neljänneksellä sillä on arvioitu olevan noin 330 miljoonaa aktiivista käyttäjää 
ympäri maailmaa2. Twitterin perusajatus on lyhyiden, enimmillään 280 merkin mittaisten 
viestin julkaiseminen, jakaminen ja kommentointi. Viestiä kutsutaan ”twiitiksi”. Twiittiin voi 
tekstin lisäksi sisällyttää linkkejä, kuvia ja emojeja (Unicode-pohjainen hymiökuva3) tai 
kaikkia näistä ilman tekstiä. Edellä mainittujen lisäksi Twitterissä käytetään ahkerasti alun 
perin sen käyttöön luotuja aihetunnisteita (merkitään tekstissä #) ja mainintoja (merkitään 
tekstissä @), jotka ovat sittemmin levinneet laajasti muillekin sosiaalisen median alustoille. 
Aihetunniste laitetaan halutun sanan eteen, jolloin kaikki tällä aihetunnisteella merkityt sanat 
löytyvät samalla hakutoiminnolla. Mainintaa käytetään muiden Twitter-tilien merkitsemiseen. 
Mainitulle tilille lähetetään ilmoitus maininnasta, joka helpottaa mainitun käyttäjän 
osallistumista keskusteluun. Twitter eroaa useimmista sosiaalisen median alustoista 
julkisuuteen perustuvalla käyttötavallaan. Twitterissä ei ensisijaisesti tarvitse hyväksyä muita 
käyttäjiä seuraajikseen tai tehdä omia julkaisuja erikseen julkisiksi tietyille käyttäjille, vaan 
kuka tahansa voi nähdä, kommentoida ja seurata kenen tahansa twiittejä.4 
Suomessa Twitterillä oli noin 142 000 uniikkia käyttäjää huhtikuussa 2020. Uniikilla 
tarkoitetaan aitoja, Twitteriä käyttäviä henkilöitä erotuksena roskapostitileistä ja 
automatisoiduista, niin sanotuista “bot-tileistä”. Uniikit käyttäjät twiittasivat Suomessa 
yhteensä lähes 2 800 000 twiittiä huhtikuun aikana.5 Twiittien suuri määrä kuvastaa hyvin 
Twitterin pikaviestimäisyyttä. Yhden twiitin ajankohtaisuus, niin sanottu ”elinikä” on arvioitu 
olevan noin 18 minuuttia6. Twitterin käyttö Suomessa on laskussa, mutta sen käyttäjien 
aktiivisuus nousussa. Twitteriä käytetään kaikista eniten uutisten seuraamiseen verrattuna 
muihin sosiaalisen median alustoihin. Twitterin käyttäjäkunta ei ole yhtä laaja kuin 
esimerkiksi Instagramilla eikä demografisesti yhtä tasainen kuin Facebookilla.7 Twitteristä 
onkin arvioitu muodostuneen niin sanottu ”eliitin viestintäkanava”8. Twitter ei siten ole 
kaikista tavoittavin kanava, vaan pikemminkin pienemmän joukon tehokas media. Suomessa 
 
2 Twitter 2019. 
3 Unicode 2020. 
4 Twitter 2020. 
5 Pinnalla 2020. 
6 Isotalus, Jussila & Matikainen 2018, 12. 
7 Innowise 2020. 
8 Isotalus, Jussila & Matikainen 2018, 25. 




Twitterissä on mahdollista tavoittaa yhteensä 754 000 käyttäjää vuodessa, kun Facebookissa 
luku on yli 3 miljoonaa ja Instagramissa lähes 2 miljoonaa.9 
Twitterille omintakeista on sen lyhyistä, sähkeen kaltaisista viesteistä johtuva ilmaisun 
ytimekkyys. Lyhyitä viestejä on toisaalta helppo tuottaa ja seurata matalalla kynnyksellä, 
jolloin tieto leviää nopeasti laajalle joukolle käyttäjiä. Twitterin oma kieli aihetunnisteineen ja 
mainintoineen kiihdyttää tiedon leviämistä entisestään. Ytimekkyys kuitenkin sallii viestiin 
vain suppean määrän informaatiota ja altistaa viestien tulkinnat väärinkäsityksille, kun koko 
asiayhteys ei mitenkään mahdu mukaan.10 
Twitterin lähtökohtaisesta julkaisujen avoimuudesta huolimatta kaikkien muiden 
sosiaalisten medioiden tavoin käyttäjä voi ”kuplaantua”, eli kanavan sisältö ja sen laatu 
täyttyy siitä mitä käyttäjä valitsee seurata. Seuraukset antavat aina uusia, samankaltaista 
sisältöä tuottavia tilejä seurattavaksi ajattelen näiden kiinnostavan seuraajaa.11 Sisällön laatu 
vaikuttaa käyttäjään ja ”kupla” kasvaa. Tämä Twitterin toimintamalli on osaltaan vaikuttanut 
palvelun näkemiseen vain eliitin viestintäkanavana. 
2.2 Yritys 
Yritys on Tilastokeskuksen virallisen määritelmän mukaan “itsenäinen yksikkö, joka tuottaa 
tavaroita ja/tai palveluja markkinoilla myytäväksi”12. Yritys on oikeudellinen yksikkö ja 
lähtökohtaisesti se on yhtiömuotoinen. Tässä tutkimuksessa mukana olevat yritykset ovat 
kaikki yhtiömuodoltaan osakeyhtiöitä, joihin sovelletaan osakeyhtiölakia, joten sanoja yritys 
ja yhtiö käytetään synonyymeinä. Osakeyhtiölaki on yleislaki, jota sovelletaan suomalaisten 
osakeyhtiöiden toimintaan. Yrityksen toimialasta riippuen sen toimintaa sääntelee myös muut 
lait. Nämä lait on esitelty yrityskohtaisesti tutkimuksen analyysissa. 
Osakeyhtiölain 1 luvun 5 § mukaan osakeyhtiölle ei ole laissa säädetty muuta tavoitetta 
kuin, että yhtiön toiminnan tarkoituksena on tuottaa voittoa osakkeenomistajille, jollei 
yhtiöjärjestyksessä määrätä toisin. Osakeyhtiön pääsääntönä on osakkeenomistajien 
yhdenvertaisuus ja enemmistöperiaatteinen päätöksenteko. Yhtiön suurinta valtaa käyttävät 
osakkeenomistajat yhtiökokouksessa. Yhtiön johto on vastuussa osakkeenomistajille 
päätöksenteostaan ja tarvitsee osakkeenomistajien enemmistön hyväksynnän toiminnalleen. 
Konkreettisesti tämä tapahtuu yleisen luottamuksen kautta yhtiön valittua johtoa kohtaan. 
 
9 Innowise 2020. 
10 Isotalus, Jussila & Matikainen 2018, 10; Stieglitz & Krüger 2011, 9. 
11 Saksi 2019b. 
12 Tilastokeskus 2020. 




Suuren riskin päätöksistä voidaan hakea hyväksyntä erikseen äänestämällä yhtiökokouksessa. 
Yhdenvertaisuus toteutuu osakkuuden kautta; yksi osake on yksi ääni.13 
Karoliina Malmelin on tutkinut yrityksiä osana yhteiskuntaa ja niiden oikeutusta. Hän 
väittää, että yritykset eivät voi toimia erillään yhteiskunnasta. Osana yhteiskuntaa niiden on 
pakko reagoida yhteiskunnan odotuksiin ja siten myös mahdolliseen yritykseen kohdistuvaan 
kritiikkiin. Monet yritykset kuvaavat suhdettaan muuhun yhteiskuntaan ilmoittamalla 
olevansa ”hyviä yrityskansalaisia”. Yritykset yrittävät lähestyä asiakkaita identifioitumalla 
yksilön käsitteeseen. Yhteiskuntavastuusta ilmoittaminen on myös yrityksen tapa reagoida 
ympäristön odotuksiin ja yrityksiin kohdistuvaan kritiikkiin tiettynä ajankohtana.14 Samaan 
johtopäätökseen on päätynyt Rosina Paijo opinnäytetyössään yritysten tehtävästä. Yrityksiä 
on pidetty yhteiskunnasta erillisinä, omaan liiketoimintaansa keskittyvinä yksiköinä. Tämä 
näkemys ei enää päde, vaan yritykset nähdään yhteiskunnan jäseninä, minkä vuoksi niiltä 
myös edellytetään yhteiskuntavastuuta.15 
2.3 Toimitusjohtaja 
Toimitusjohtaja on yrityksen liiketoiminnasta päävastuussa oleva henkilö. Osakeyhtiölain 
mukaan yhtiöllä ei tarvitse olla toimitusjohtajaa, mutta useimmilla yhtiöillä sellainen 
kuitenkin tosiasiallisesti on. Toimitusjohtajan toimintaa valvoo hallitus, joka yhtiöllä tulee 
olla, mutta joka ei kuitenkaan vastaa yhtiön operatiivisesta päivittäisestä liiketoiminnasta. 
Lain 6 luvun 17 §:ssä säädetään toimitusjohtajalle kuuluvista tehtävistä. Niihin kuuluu hoitaa 
yhtiön juoksevaa hallintoa hallituksen antamalla yleistoimivallalla, vastata kirjanpidon 
oikeellisuudesta ja, että yhtiön varainhoito on luotettavalla tavalla järjestetty. Osakeyhtiölain 
1 luvun 8 § mukaan yhtiön johdon on huolellisesti toimien edistettävä yhtiön etua. Johdolla 
tarkoitetaan niin hallitusta kuin toimitusjohtajaa. Pykälän sisältöä kutsutaan yleisesti johdon 
huolellisuusvelvollisuudeksi, jonka rikkomisesta seuraa vahingonkorvausvastuu lain 22 luvun 
mukaisesti. Korvausvastuu syntyy niin tahallisesta toiminnasta kuin huolimattomuudesta 
johtuvasta vahingosta.16 
Toimitusjohtajan huolellisuusvelvoite tarkoittaa pääsääntöisesti laissa mainittujen 
tehtävien huolellista hoitamista. Listattuihin tehtäviin ei sisälly markkinointi tai yrityksen 
edustajana toimiminen, vaikka tätä toimitusjohtaja myös yrityksen päivittäisessä 
liiketoiminnassa onkin vastatessaan yhtiön johdosta. Näissä tehtävissä epäonnistuminen, 
 
13 Osakeyhtiölaki 2006/624. 
14 Malmelin 2011, 13. 
15 Paijo 2014, 47. 
16 Osakeyhtiölaki 2006/624. 




esimerkiksi yritykselle täysin päinvastaisten arvojen edistäminen johtajan omassa sosiaalisen 
median profiilissa, voi vaikuttaa suoraan yhtiön maineeseen ja sitä kautta sen varainhoitoon. 
Siten huolellisuusvelvoite on todellisuudessa laajempi käsite mitä laissa siitä säädetään. 
Siinä missä hallituksen jäsenten vastuu on kollektiivista vastuuta, toimitusjohtaja voi 
joutua kantamaan vastuun päätöksenteostaan tai vahingostaan yksin. Toimitusjohtajalla on 
normaalisti hallituksen jäsentä laajemmat tiedot ja toimintamahdollisuudet vahinkoa 
aiheuttavien tilanteiden sattuessa tai niiden välttämiseksi. Toimitusjohtajalla on myös vastuu 
osakkeenomistajien yhdenvertaisuudesta. Tietojen jakaminen vain osalle osakkeenomistajista 
esimerkiksi Twitterissä rikkoo tätä periaatetta selkeästi. Toimitusjohtajan tekemän virheen 
sattuessa vastuunkanto voi toteutua rahallisen vahingonkorvauksen lisäksi tehtävistä 
luopumisella. Toimitusjohtajalla on oikeus erota tehtävästään tai hallitus voi erottaa 
toimitusjohtajan. Erottamiselle ei tarvitse antaa mitään erityistä syytä ja yleinen luottamuspula 
riittää aina erottamisen perusteeksi.17 
Toimitusjohtajan rooli eroaa muiden työntekijöiden asemasta myös siten, että häneen ei 
sovelleta työaikalakia eikä hän ole varsinaisessa työsuhteessa yritykseen.18 Tämän vuoksi 
toimitusjohtajan ja yrityksen välillä on yleensä erillinen johtajasopimus, jossa määritellään 
samankaltaisista ehdoista kuin mitä työsuhdetta määrittelevässä sopimuksessa sovittaisiin. 
Edellä mainittujen tehtävien lisäksi toimitusjohtajan vastuulla on yleensä myös 
yrityksen arvojohtaminen. Yksinkertaistettuna tällä tarkoitetaan strategista johtamista 
erotuksena operatiivisesta johtamisesta. Toimitusjohtaja siis vastaa lopulta myös siitä miten 
yritys toteuttaa arvojaan ja miten sen strategia, visio ja missio toteutuvat.19 
2.4 Arvo 
Tutkielman pituuden ja tarkoituksenmukaisuuden vuoksi arvon käsite on tässä tutkimuksessa 
rajattu suomalaiseen tutkimukseen aiheesta sekä suomalaisen yhteiskunnan ja yritysmaailman 
kontekstiin. Teoriapohja arvon käsitteelle lainataan tässä tutkimuksessa filosofi Irma 
Levomäen raportista vuodelta 1998. Raportti on Sitran tilaama katsaus suomalaisen 
tietoyhteiskunnan arvomaailmaan empiirisen tutkimuksen näkökulmasta. Vaikka raportti 
onkin tutkimuksen vanhin kirjallisuuslähde, arvoon liittyvien peruskäsitteiden esittelemiseen 
se on edelleen ajankohtainen ja siksi valittu myös tähän tutkielmaan selittämään mitä arvoilla 
tarkoitetaan.20 
 
17 VirtuaaliLakimies 2020. 
18 Työaikalaki 872/2019. 
19 Kauppinen 2002, 22–23. 
20 Levomäki 1998, passim. 





”Arvot liittyvät siihen, mikä on hyvää, arvokasta ja tavoiteltavaa - siihen, mitkä ovat inhimillisen 
toiminnan korkeimmat päämäärät. Arvot ovat ”syvällä” ihmisessä, ja niitä pidetään yleensä suhteellisen 
hitaasti muuttuvina. Yhteiskuntatieteellisissä arvotutkimuksissa tehdäänkin tämän pohjalta erottelu 
arvojen, asenteiden ja mielipiteiden välillä.” 21  
 
Levomäen mukaan yhteiskuntatieteissä arvojen tutkimuksessa erotetaan toisistaan kolme eri 
tasoa. Nämä ovat mielipide-, asenne- ja arvotaso. Pinnallisimmalla tasolla ovat mielipiteet, 
jotka liittyvät jokapäiväisiin ja nopeimmin muuttuviin asioihin. Asenteet ovat mielipiteitä 
hitaammin muuttuvia eivätkä yhtä konkreettisiin asioihin liittyviä. Alimpana on arvojen taso, 
joka on kaikista vaikeimmin määriteltävä sekä kaikista verkkaisimmin muuttuva.22 
Levomäki erottaa deskriptiivisen ja normatiivisen arvojen tutkimuksen. 
Deskriptiivisessä tutkimuksessa tutkitaan yhteiskuntatieteellisesti millaisia arvoja yksilö tai 
yhteisö tosiasiallisesti noudattaa. Normatiivinen tutkimus on filosofinen lähtökohta sille 
millaisia arvoja yksilön tai yhteisön tulisi noudattaa. Se siis tutkii sitä mitä ovat ihanteelliset 
arvot.23  
 
”Arvot ohjaavat valintojamme ja toimintaamme. Arvo on arvo vain, jos se näkyy toiminnassamme ja 
voimavarojemme suuntaamisessa. Ihmiset sitoutuvat arvoihin toimintansa kautta. Arvokeskusteluilla tai 
arvojen julistamisella juhlapuheissa ei siten ole paljonkaan merkitystä, jollei myös mietitä sitä, miten 
pyritään arvojen toteuttamiseen käytännön toiminnan kautta. Sillä ratkaisevaa on se, millaisia arvoja 
toimintamme noudattaa. Ja se noudattaa aina joitakin arvoja. Arvoista ei pääse eroon. Kaikilla ihmisillä 
on joitakin arvoja, jotka ohjaavat sekä heidän todellisuudentulkintojaan että arvioitaan siitä, mitä on 
tehtävä. Arvot eivät siten ole ”pehmeitä tekijöitä”, kuten usein tunnutaan ajattelevan. Ne ovat mitä 
suurimmassa määrin ”kovia tekijöitä” ohjatessaan valintojamme, toimintaamme sekä voimavarojemme 
suuntaamista.”24 
 
Levomäen mukaan kaikki yksilöt ja yhteisöt toimivat joidenkin arvojen mukaan. Yritystä 
voidaan jäsentää samalla tavoin kuin yhteisöä. Kummatkin koostuvat yksilöistä, joilla on 
kaikilla omat mielipiteensä, asenteensa ja arvonsa. Osana yhteisöä yksilöiden tulee noudattaa 
yhteisön arvoja. Tämä on edellytys sille, että yhteisö toimii, yhteisön jäsenet tulevat toimeen 
keskenään ja, että yhteisö erottuu omaksi yhteisökseen erotuksena muista. Arvojen vastaisesta 
toiminnasta seuraa rangaistus, yrityksessä esimerkiksi nuhtelu tai irtisanominen. Kun arvoista 
puhutaan yrityksen sisällä, ne nähdään ennen kaikkea yrityskulttuurina25. 
Arvoja voidaan yhä jäsentää itseisarvoihin ja välinearvoihin. Itseisarvot ovat itsessään 
arvokkaita tavoitteita, joiden saavuttamiseen kaikki toiminta tähtää. Tällainen arvo on 
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22 Levomäki 1998, 8 
23 Levomäki 1998, 8. 
24 Levomäki 1998, 10. 
25 Paijo 2014, 21. 




esimerkiksi ihmisarvo. Välinearvot ovat arvoja, joiden arvo perustuu siihen, mitä tarkoitusta 
ne palvelevat. Yksinkertaistettuna, välinearvoilla tavoitellaan itseisarvojen toteutumista.26 
Osakeyhtiössä tyypillinen itseisarvo on voiton tuottaminen osakkeenomistajille. 
Refleksiiviset arvot ovat arvoja, joita yksilö tai yhteisö tiedostaa noudattavansa tai 
tavoittelevansa. Ei-refleksiiviset taas ovat tiedostamattomia arvoja, jotka kuitenkin ohjaavat 
yksilön tai yhteisön toimintaa.27 
Tässä tutkimuksessa hyväksytään yrityksen arvojen lähtökohdaksi tietty selektiivisyys 
ja se, että arvo ei voi olla ristiriidassa yrityksen voiton tekemisen tavoitteen kanssa. 
Pikemminkin arvot ovat nimenomaisesti valittu ja valjastettu palvelemaan tuloksen tekemistä. 
Karoliina Malmelin on väitöskirjassaan tutkinut suuryritysten arvojen markkinoita. 
Tutkimuksessa esitetään, miten suuryritykset valitsevat arvomaailmansa ja mitä ne sillä 
viestivät. Useimmiten tämä perustuu osittain rajattuun moraaliseen velvoitteeseen. Arvoista 
viestitään yrityksen toimialalle fokusoituna. Valittu arvomaailma on lähtökohtaisesti 
yrityksen liiketoiminnalle “edullinen”. Yritys siis voi täysin vapaasti valita sille itselleen 
sopivimman arvomaailman, joka kuitenkin täyttää tietyn yhteiskuntavastuullisen ja 
ajanmukaisen kriteeristön. Valittu arvomaailma sitten muotoillaan asiantuntijoiden avulla 
yrityksen “kaupallis-teolliseen maailmaan mahtuvaksi”28. Selektiivisyys ilmenee asioiden 
lisäksi myös yleisön valinnassa, eli julkisen ja niin sanotun salaisen tiedon välillä on selvä 
ero. Tämä tarkoittaa esimerkiksi sitä, että yritys viestii asioista, joissa se on onnistunut ja 
vaikenee asioista, joissa se on epäonnistunut. Tämän kaltainen toiminta voi pahimmassa 
tapauksessa johtaa esimerkiksi laittomiin sisäpiirikauppoihin ja siihen, että todellinen agenda 
ja motiivit paljastetaan vain yrityksen lobbaamille poliitikoille ja virkamiehille.2930  
Jokaisella yrityksellä on täysi vapaus määrittää omat arvonsa ja esimerkiksi kirjata 
ainoaksi arvoksi maksimaalisen voiton tuoton. Muut arvot voivat olla suunnattu palvelemaan 
tätä tarkoitusta31. Onko tällainen suoraviivaisuus onnistunutta viestintää tai tänä päivänä edes 
mahdollista on toinen kysymys. Trendi näyttää itseasiassa olevan päinvastainen, sillä 
yrityksen perimmäistä voiton tavoittelun tarkoitusta on jopa joissain tapauksissa vaadittu 
taipumaan muille itseisarvoille32. Tällaista kannanottoa on myös kritisoitu ja perusteltu sillä, 
että arvot kuuluvat yksilöille ja yksilöt edustavat niitä myös yrityksissä. Kritiikin mukaan 
 
26 Levomäki 1998, 9. 
27 Levomäki 1998, 9. 
28 Malmelin 2011, 175. 
29 Malmelin 2011, 175–176. 
30 Tämän tutkimuksen yrityksistä mikään ei ole suuryritys Malmelin tutkimuksen tarkoittamassa merkityksessä. 
31 Talouselämä 2019. 
32 Financial Times 2019. 




yrityksen tärkeimmän arvon tulee kuitenkin aina olla voiton tavoittelu ja omistajiensa 
varainhoito.33  
Julkilausuttuina arvot ovat aina myös osa yrityksen brändiä eli yrityskuvaa.34 
Sosiaalisessa mediassa tätä arvojen ulottuvuutta tarkkaillaan mahdollisesti kaikista 
herkimmin. Jos arvoista viestitään vain yrityskuvan parantamiseksi ilman, että arvot todella 
ohjaavat toimintaa, kääntyy viestintä väistämättä yrityksen vahingoksi. Viherpesu ja 
pinkkipesu ovat esimerkkejä tällaisesta toiminnasta. Viherpesulla tarkoitetaan yrityksen 
viestimistä ekologisista arvoista tai niiden korostamista osana usein uutta toimintatapaansa, 
vaikka todellisuudessa ekologisuus ei ilmene missään muussa kuin vain tässä 
markkinoinnissa. Tavoitteena on ainoastaan parantaa yrityskuvaa ilman todellisia muutoksia 
toimintatavoissa. Viherpesuun syyllistyvät usein juuri ne yritykset, joiden liiketoiminnasta 
koituu haittaa ympäristölle.35  
Tuoreempi esimerkki samankaltaisesta arvojen ja toiminnan konfliktista on pinkkipesu. 
Toiminnan periaate on sama kuin viherpesussa, mutta ekologisuuden sijaan viestittävinä 
arvoina ovat tasa-arvo ja yhdenvertaisuus ja erityisesti näiden arvojen toteutuminen suhteessa 
seksuaali- ja sukupuolivähemmistöihin. Kesäisin järjestettävän Pride-viikon aikana useat eri 
yritykset ja organisaatiot ovat ottaneet tavaksi vaihtaa logonsa sosiaalisessa mediassa 
sateenkaaren väreihin. Sateenkaaren värit kuvastavat yleisesti seksuaalisuuden ja sukupuolten 
moninaisuutta ja ovat näkyvästi esillä Pride-tapahtumassa. Ilmiöllä on kannattajansa ja 
vastustajansa. Pinkkipesuna ei pidetä sitä, jos yritys tai organisaatio osoittaa tapahtumalle 
tukensa ja tosiasiallisesti edistää tasa-arvon ja yhdenvertaisuuden toteutumista toiminnassaan. 
Kritiikki on kuitenkin hyvin herkässä. Esimerkiksi Jyväskylän yliopisto sai aikaan 
negatiivisen palautetulvan osoitettuaan tukensa Pridelle sosiaalisen median tileillään kesällä 
2019. Kritisoijat pitivät toimintaa pinkkipesuna, koska kokevat yliopiston yhden professorin 
lausunnot ongelmallisiksi yhdenvertaisuuden näkökulmasta. Tapauksessa siis vain yhden 
työntekijän, eikä edes johdon, lausunnot riittivät värittämään koko organisaation 
julkisuuskuvaa sosiaalisessa mediassa. Onkin huomautettu, että pinkkipesusta syyllistämiseen 
tulisi noudattaa varovaisuutta. Vaikka yrityksellä tai organisaatiolla olisi korjattavaa 
yhdenvertaisuuden toteuttamisessa toiminnassaan, voi tuen osoittaminen logon värin 
muutoksella olla tähän suuntaan yksi askel, jonka ottamiseen on vaadittu monen vuoden työ.36 
 
33 Talouselämä 2020. 
34 Paijo 2014, 21. 
35 Kastinen 2006, 67. 
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Yhteenvetona arvoista voidaan todeta niiden olevan todella monitulkintaisia ja usein 
tiedostamattomia tavoitteita niin yksilöille kuin yhteisöille. Tiedostetut arvot, joita tässä 
tapauksessa yritysten arvot ovat, eivät välttämättä myöskään aina toteudu käytännön 
toiminnassa. Arvoilla voidaan myös hakea muita lopputuloksia kuin mitä niillä näennäisesti 
tarkoitetaan eli esimerkiksi vain yrityksen julkisuuskuvan parantamista. Arvon ja toiminnan 
välillä on siten aina jännite, joka ei koskaan toteudu täydellisesti. On todettu, että arvot eivät 
ole arvoja, jos ne eivät tarkoita mitään37. Aidot arvot eivät voi olla kauppatavaraa, vaan niiden 
tulee vastata organisaation todellista arkea tai muuten ne kääntyvät organisaatiota vastaan38.  
 
37 Parviainen 2020. 
38 Saksi 2019a. 









Miten yritysten arvot ilmenevät yrityksiä johtavien toimitusjohtajien twiiteissä?  
 
Tutkimuskysymyksellä ei ole varsinaisia alakysymyksiä, mutta sen tavoitteet voidaan jäsentää 
seuraaviin kysymyksiin: Millaisia arvoja yritykset julkilausuvat? Millaisista aiheista 
toimitusjohtajat twiittaavat ja mistä roolista käsin he twiittaavat? Millaisia yrityksen arvoihin 
yhteensopivia ilmaisuja twiiteistä on löydettävissä? Ovatko nämä ilmaisut mahdollisesti 
ristiriidassa toimitusjohtajien johtamien yritysten julkilausuttujen arvojen tai julkisuuskuvan 
kanssa? Onko toimitusjohtajan viestintä joka kerta harkittua ja omaan yritykseen liittyvää vai 
ovatko twiitit henkilökohtaisia ja enemmän johtajasta kertovia kuin heidän yrityksestään?  
Aikaisemmin ei ole tutkittu toimitusjohtajien twiittien ja yritysten arvojen suhdetta. 
Tutkimuskysymyksenä ei ole selvittää mitä ovat toimitusjohtajien henkilökohtaiset arvot. 
Niihin ei oteta kantaa, vaan ainoastaan yritysten arvoihin. Tutkimuksessa ei oteta kantaa 
siihen ovatko yrityksen arvot hyviä tai toteutuvatko ne yrityksen liiketoiminnassa.  
3.2 Lähdeaineisto 
Lähdeaineistona on neljän suomalaisen toimitusjohtajan johtamien yritysten arvot sekä näiden 
yritysten toimitusjohtajien henkilökohtaisten Twitter-tilien twiitit tietyltä ajalta. Yritysten 
arvot on kerätty yritysten verkkosivuilta. Toimitusjohtajien twiitit sijoittuvat lokakuulle 2019. 
Tutkielman aineistonkeruu aloitettiin toimitusjohtajista, ei yrityksistä tai niiden arvoista. 
Tutkimukseen valittiin vain aktiivisesti Twitteriä käyttäviä toimitusjohtajia. Valinta perustuu 
Talouselämän vuosittain tekemään listaukseen.39 Listasta karsittiin samaa toimialaa 
edustavien yritysten toimitusjohtajista passiivisempi twiittaaja tutkimuksen ulkopuolelle. Näin 
saatiin yhteensä seitsemän aktiivisesti twiittaavaa toimitusjohtajaa. Kaikilta seitsemältä 
toimitusjohtajalta otettiin talteen saman verran twiittejä samalta ajankohdalta. Twiittien 
ensimmäisen tarkastelun jälkeen toimitusjohtajista karsittiin vielä kolme pois. Tähän vaikutti 
aineiston saturaatio sekä otannan rajaaminen tähän tutkielmaan tarkoituksenmukaiseksi40. 
Näin päädyttiin neljään toimitusjohtajaan ja heidän johtamiinsa yrityksiin. Analysoitavat 
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yritykset ovat Yle Oy ja sen toimitusjohtaja Merja Ylä-Anttila, PricewaterhouseCoopers Oy ja 
sen toimitusjohtaja Mikko Nieminen, Tamro Oyj ja sen toimitusjohtaja Kai Kaasalainen sekä 
Työeläkevakuutusyhtiö Elo ja sen toimitusjohtaja Satu Huber. Johtajat esitellään 
tutkimuksessa tässä järjestyksessä Twitter-aktiivisuutensa perusteella. Mikään yrityksistä ei 
ole julkinen pörssiyhtiö eli niitä ei ole noteerattu Nasqad Helsingin pörssin päälistalla tai First 
North Finland –listalla. Tämän tutkimuksen tekijä ei henkilökohtaisesti tunne tai ole tavannut 
ketään toimitusjohtajista eikä osallistunut keskusteluun heidän kanssaan Twitterissä. 
Twiitit sekä toimitusjohtajien profiilien tiedot on kerätty talteen 7.1.2020. Tutkimuksen 
analyysiin twiittejä kertyi yhteensä 41 kappaletta. Twiittejä ei ennalta valikoitui niiden 
sisällön perusteella, vaan julkaisemisjärjestyksessä 31.10.2019 päivämäärästä taaksepäin. 
Otanta on siten sattumanvarainen. Twiitit on kerätty ajallisesti käänteisesti, jotta ne voitiin 
kerätä jokaiselta toimitusjohtajalta samaan aikaan. Näin ei syyllistytty odottamaan 
tutkimukselle otollisten twiittien julkaisemista eikä valikoitu tai kasvatettu aineiston kokoa 
turhaan. Ajankohdalla ei tapahtunut mitään yhteiskunnallisesti tai kyseisten yritysten kannalta 
erityisen merkittävää päivittäisestä arjesta poikkeavaa, joten kenenkään twiitit eivät olleet 
polarisoituneet vain johonkin tiettyyn tapahtumaan tai aiheeseen. 
Kaikki twiitit on tallennettu ottamalla niistä näyttökuva. Näyttökuvassa saadaan kaikista 
kokonaisvaltaisimmin kaikki yksittäiseen twiittiin sisältyvä informaatio niin ajankohdasta, 
tykkäyksistä, uudelleentwiittauksista kuin linkeistäkin. Tämän jälkeen twiitin sisältö on 
pilkottu tekstiksi Excel-tiedostoon. Aineisto on ollut julkisesti saatavilla Twitterissä eikä sen 
saamiseksi ole tarvinnut rekisteröityä palvelun käyttäjäksi. Aineisto on kerätty julkisista 
lähteistä sosiaalisesta mediasta.41 Tutkimuseettisesti on huomautettava, että jokaisen 
tutkimuksessa olevan toimitusjohtajan Twitter-tili on julkisesti kaikkien nähtävillä. 
Twitterissä on myös mahdollista salata profiili ja näyttää se vain valitsemilleen seuraajille. 
Toimitusjohtajan tehtävä on julkinen työtehtävä. Mikäli toimitusjohtajalla on julkinen 
Twitter-profiili, hänen tulisi tiedostaa, että kaikki hänen Twitterissä julkaisemansa tieto on 
julkisesti nähtävillä ja käytettävissä tutkimukseen.42 
Tutkimuksessa on pitäydytty tutkittavien yritysten itse julkaisemissa arvoissa ja 
toimitusjohtajien twiiteissä. Aineistona ei siten ole ollut toimitusjohtajista tehdyt haastattelut, 
heidän bloginsa tai yritysten muut julkaisut. Yritysten Twitter-tilejä ei ole tarkasteltu tässä 
tutkimuksessa muussa tapauksessa kuin, jos toimitusjohtaja on uudelleentwiitannut yhtiön 
julkaiseman twiitin ja kirjoittanut siihen itse oman saatteen. Tutkimuksessa analysoidaan 
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ainoastaan mitä yritys itse väittää arvojensa olevan sekä näiden yritysten toimitusjohtajien 
Twitter-tilillään itse kirjoittamansa ja julkaisemansa twiitit. 
3.3 Aiheesta aiemmin tehty tutkimus ja kirjallisuus 
Ensimmäisiä selvityksiä Twitterin käytöstä ja sen hyödyistä yrityksille on käsitelty Maija 
Haaviston vuonna 2009 julkaisemassa opaskirjassa “Näin käytät Twitteriä”43. Twitter oli 
tuolloin alle kolme vuotta vanha sivusto ja sitä käytettiin ensisijaisesti tietokoneella 
mobiilisovelluksen sijaan. Teoksessa esitellään perusteellisesti ja selkeästi läpi muun muassa 
mikä Twitter on, miten sitä käytetään, millainen Twitter-etiketti on sekä miten Twitteriä 
käytännössä hyödynnetään. Haaviston lähtökohtana on, että yrityksen kannattaa olla 
Twitterissä, sillä sekä yrityksen asiakaskunta että sen kilpailijat käyttävät sitä44. Haaviston 
mukaan kuitenkin “suurin mahdollinen virhe yritykselle”45 on käyttää Twitteriä 
pääsääntöisesti ainoastaan yrityksen mainostamiseen.  
 
”Ihmiset seuraavat mieluummin ihmisiä kuin yrityksiä (ja sama pätee ostoskäyttäytymiseen), vaikka 
tämä ihminen sitten sattuisikin edustamaan suuryritystä. Kukapa ei ostaisi mieluummin jotain 
tuntemaltaan ihmiseltä, ja Twitterin avulla voit olla se ihminen. Twitterin käyttäjien persoona saa ja 
kuuluukin tulla läpi heidän tweeteissään4647.”48 
 
Haavisto asettaa lainauksessa vastakkain yritysten viralliset Twitter-tilit sekä Twitter-tilit, 
joille yritysten työntekijät tai toimitusjohtajat antavat kasvonsa. Erityisesti yrityksen 
toimitusjohtajan omalla tilillä persoonallisen viestinnän merkitys korostuu49. Eli jos yrityksen 
olisi parempi viestinnässä pyrkiä inhimilliseen ja lähestyttävään viestintään virallisen ja 
kasvottoman ilmaisun sijaan, ei toimitusjohtajankaan tule häivyttää persoonaansa Twitterissä. 
Näiden vinkkien lisäksi Haavisto opastaa kirjassaan yrityksiä jakamaan tietoa eli 
tuomaan lisäarvoa asiakkailleen, kuuntelemaan ja vastaamaan heille eli osallistumaan 
keskusteluun sekä seuraamaan kilpailevien yritysten tilejä. Twitter sopii Haaviston mukaan 
myös yritysten väliseen yhteydenpitoon ja verkostoitumiseen.50 
Sittemmin Twitteristä on tehty Suomessa verrattain paljon tutkimusta. Tuore tutkimus 
on muun muassa Pekka Isotaluksen, Jari Jussilan ja Janne Matikaisen toimittama “Twitter 
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”twiitti” tai ”tviitti”, josta johdetaan mieluummin verbi ”twiitata” kuin ”tweetata”. 
47 Kielikello 2013. 
48 Haavisto 2009, 46. 
49 Lantto 2015; Talouselämä 2018. 
50 Haavisto 2009, 46-49. 




viestintänä - Ilmiöt ja verkostot”51, jossa tutkitaan Twitteriä politiikan ja median välineenä. 
Tutkimuksessa vahvistetaan Haaviston huomio persoonallisuuden toimivuudesta Twitterissä 
eli, että henkilöt ovat kiinnostavampia kuin kasvottomat yritykset52. Isotalus johtaa 
Tampereen yliopistossa parhaillaan laajaa projektia, jossa tutkitaan Twitteriä yritysjohtajien 
viestintävälineenä. Tätä tutkielmaa kirjoittaessa kyseinen projekti ei ole vielä valmistunut.53 
Petteri Parkkisenniemen pro gradu –tutkielman aiheena oli “Mitä hyötyä Twitteristä voi 
olla johtajalle?”54. Parkkisenniemen tutkielman yksi keskeisistä johtopäätöksistä oli, että 
Twitter on hyödyllinen väline johtajalle, käytti sitä joko vain uutisten ja tapahtumien 
seuraamiseen tai lisäksi aktiivisesti julkaisemiseen ja keskusteluun osallistumiseen. 
Parkkisenniemen mukaan toimitusjohtaja voi helposti vaikuttaa yrityksensä positiiviseen 
yrityskuvaan Twitterissä.55 Hyödyt kuitenkin ovat täysin riippuvaisia siitä, miten johtaja 
Twitteriä käyttää. Hyötyjä tiedon hankinnan ja tunnettavuuden lisäksi ovat sidosryhmiin 
vaikuttaminen, esimerkillä johtaminen56 sekä sensuroimattoman palautteen vastaanottaminen 
suoraan asiakkaalta57. 
Pörssiyhtiöiden toimitusjohtajien Twitter-aktiivisuutta ja heidän twiittaamiaan aiheita 
on tutkinut Hanna Lantto.58 Lanton tutkielmassa huomionarvoisia tutkimustuloksia olivat 
toimitusjohtajien Twitterin käytön vaihtelevuus. Jotkut toimitusjohtajista käyttävät Twitteriä 
puhtaasti ammatillisessa tarkoituksessa, kun taas jollekin henkilökohtaisempi ote, esimerkiksi 
omasta perheestä nimillä kirjoittaminen, ei ole poissuljettua59. Myös Lanton tutkimus tukee 
Haaviston kirjan ohjeiden pätevyyttä. Twitter on luonut toimitusjohtajalle uudenlaisen 
mahdollisuuden olla suoraan yhteydessä asiakkaaseen ja yhtiön palvelun tai tuotteen 
kuluttajaan.60  
Johtajien viestintää ja vaikuttamista tutkii Jukka Saksi konsulttiyhtiössään “Johtaja on 
Media!”. Saksin mukaan arvoista viestiminen on nimenomaan yrityksessä toimitusjohtajan 
vastuulla61. 
Arvoja yritysmaailmassa on viimeksi tutkinut Simo Lemmetyinen pro gradu –
tutkielmassaan “Yritysten arvot toiminnassa – Tarkastelussa Nokian, Koneen ja Keskon 
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vuosiraportit”62. Keskeinen tutkimustulos tutkielmassa oli, että toimintaa ohjaavat periaatteet 
eivät välttämättä ilmene kertaakaan yrityksen vuosiraportista.63 Nora Malin on tutkinut 
yritysten arvojen ja johtajien arvojen suhdetta. Hänen metodinsa oli semioottinen analyysi ja 
lähdeaineistona vuosien 1988-1997 välillä ilmestyneet johtajien haastattelut Talouselämä-
lehdessä. Tutkimustuloksena tässä jo 20 vuotta vanhassa pro gradu -tutkielmassa oli, että 
yritysten arvojen tarkoitus oli palvella yrityksen menestystä. Asianmukaisimmat keinot tähän 
saattoivat vaihdella vuosittain, joten arvot määriteltiin herkästi uusiksi palvelemaan parhaiten 
yrityksen tätä tavoitetta. Yrityksen omistajat päättävät yrityksen arvot ja nämä arvot 
vaihtelevat taloudellisten suhdanteiden mukaan keskimäärin enemmän kuin yritysten johtajien 
arvot. Arvot näin ikään myös korostivat taloudellisuutta ja niillä haettiin kannattavuutta ja 
kasvua. Huomionarvoista on, että jo tuolloin oli nousemassa puhtaasti taloudellisten arvojen 
rinnalle myös sellaisia arvoja kuin uudistuminen, maltillisuus, kansainvälisyys ja toisaalta 
suomalaisuus.64 Yritysten arvojen yleinen trendi ja niistä viestiminen on siis kokenut mittavan 
muutoksen parin viimeisen vuosikymmenen aikana. 
Tuoreemman selvityksen yrityksen arvoista on tehnyt yritysmuotoilija Panu Luukka 
vuonna 2014. Selvitys on tehty hänen yrityksensä Naqu Oy:n blogissa ja siinä tarkasteltiin 
julkisten pörssiyhtiöiden arvoja. Selvityksestä käy ilmi, että yhtiöllä on keskimäärin neljä 
arvoa, jotka toistuvat usein eri yhtiöissä. Yleisimmin ilmenevä arvo oli vastuullisuus, toisena 
luotettavuus, kolmantena tuloksellisuus ja neljäntenä asiakaskeskeisyys. Lisäksi selvityksessä 
teemoitettiin arvojen tarkoitusta. Yleisimmäksi teemaksi nousi yhteistyö ja toisena 
tasaväkisesti teemat asiakas sekä luottamus & rehellisyys. Nämä kaikki olivat noin 
kolmanneksella noin 120 pörssiyhtiöstä.65 Arvojen yhteneväisyys on mielenkiintoinen ilmiö, 
johon voi olla monta selitystä. Yritykset toimivat varovaisesti eivätkä ota turhia riskejä 
määritellessään itselleen täysin valtavirrasta poikkeavia arvoja66. Arvot ovat Suomessa 
yleisesti myös yksilötasolla yhteneviä67, joten tämä näkyy todennäköisesti myös yrityksissä. 
Selityksenä voi olla myös se, että toimialasta riippumatta, yritykset kohtaavat samankaltaisia 
ongelmia toiminnassaan. Näin ollen arvot, joiden kautta näitä ongelmia ratkotaan, ovat myös 
yhteneviä68. Täysin poikkeuksellisia arvoja julkilausuva yritys voisi siis helposti erottua 
suurimmasta osasta suomalaisia pörssiyhtiöitä. Toisaalta arvojen samankaltaisuus tekee 
 
62 Lemmetyinen 2019, passim. 
63 Lemmetyinen 2019, 44. 
64 Malin 2000, passim. 
65 Luukka 2014. 
66 Harjamäki 2013, 132. 
67 Rinta-Kiikka, Yrjölä & Alho 2018, 45. 
68 Paijo 2014, 17. 




yritysten arvojen toteutumisesta käytännössä vertailukelpoisempaa, kun kaikki ovat 
nimellisesti sitoutuneet samoihin arvoihin. 
Toimitusjohtajien Twitter-käyttäytymisestä on myös kansainvälistä tutkimusta. Paljon 
on tehty tapaustutkimuksia yrityksen viestinnän onnistumisesta kriiseissä.69 Katerina 
Girginova tutki lopputyössään Lanton tapaan toimitusjohtajien twiittien aiheita sekä millä 
tavalla toimitusjohtajan twiittaaminen on osa yrityksen viestintästrategiaa. Hänen merkille 
pantava johtopäätöksensä oli, että kukaan hänen haastattelemastaan kymmenestä 
toimitusjohtajasta ei käyttänyt Twitteriä puhtaasti henkilökohtaisena sovelluksena. Kaikille 
Twitter-tili oli henkilökohtaisen ja ammatillisen persoonan hybridi.70 
3.4 Tutkimusmenetelmä 
Tutkimusmenetelmänä on induktiivinen eli aineistolähtöinen sisällönanalyysi. Tämä tarkoittaa 
analyysimenetelmää, jossa analyysi lähtee aineistosta käsin ilman valmiita teorioita tai 
ennakkoasetelmia.71 Aineistosta ei siis olla hakemassa tietynlaista lopputulosta eikä 
tarkastelussa ole tietyn hypoteesin paikkaansa pitävyys. Ainoastaan aineisto ohjaa tutkimusta. 
Aineistolähtöistä tutkimusta kutsutaan laadulliseksi tutkimukseksi erotuksena määrällisestä 
tutkimuksesta, jossa käytetään laskennallisia menetelmiä kerätyn aineiston hahmottamiseen. 
Laadullisen tutkimuksen prosessissa vuorovaikutus tapahtuu aineiston ja tutkijan välillä. 
Näkökulmat ja tulkinnat syntyvät vähitellen tämän vuorovaikutuksen syventyessä. Menetelmä 
vaatii aikaa, kärsivällisyyttä sekä valmiutta uudelleenlinjauksiin analyysin suunnasta ja 
tuloksista, kun aineistosta nousee jokaisella tarkastelukerralla hieman uudenlaisia 
näkökulmia.72 Tutkimus ei sisällä varsinaista määrällistä tutkimusta, vaikka joitain numeerisia 
kuvauksia käytetäänkin aineistosta nousevien huomioiden korostamiseksi.73 
Aluksi tutkitaan yritysten julkilausutut arvot. Yrityksen arvot ovat niin omistajien, 
yrityksen johdon kuin nykyään yhä useammin myös sen työntekijöiden pitkän pohdinnan ja 
suunnittelun tulosta. Arvojen määritystä kutsutaan arvoprosessiksi.74 Arvoikseen yritys 
useimmiten ilmoittaa keskimäärin neljä eri ilmaisua, jotka ovat usein yksittäisiä sanoja tai 
puolittaisia lauseita, joissa arvo on keskiössä. Esimerkiksi pörssiyhtiöiden yleisin arvo on 
vastuullisuus, useimmiten kyseisessä kirjoitusasussa tai esimerkiksi Kannamme vastuumme75. 
 
69 Stieglitz & Krüger 2011, passim; Park, Cha, Kim & Jeong 2012, passim; Gruber, Smerek, Thomas-Hunt, & 
James 2015, passim; Larsson, & Ågerfalk, 2013, passim. 
70 Girginova 2013, 47. 
71 Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006. 
72 Valli 2018b. 
73 Valli 2018b. 
74 Harjamäki 2013, passim. 
75 Luukka 2014. 




Se miten eri yritykset ovat päätyneet arvoihinsa ja mitä arvo tarkoittaa nimenomaisesti heidän 
yrityksessään ei siis selviä vielä itse arvosta. Tämän vuoksi arvojen takana olevia ajatuksia 
tulee avata tutkimuksessa. Tämä on tehty ottamalla mukaan tutkimukseen yrityksen arvojen 
yhteydessä julkaisema strategia (Yle), yritysvastuu (Tamro) tai eettiset 
liiketoimintaperiaatteet (Elo). PwC:n tapauksessa ei ollut tarpeellista laajentaa aineistoa, 
koska yritys on julkaissut arvonsa tavalla, jossa niiden ilmenevistä toimintana avataan heti 
arvon ilmoittamisen jälkeen. Ylen strategia, Tamron yritysvastuu ja Elon eettiset 
liiketoimintaperiaatteet ovat kaikki esitelty yrityksen verkkosivuilla ja ne perustuvat yrityksen 
arvoihin. Kaikki niistä on käyty kokonaisuudessaan läpi ja ne ovat laajuudeltaan 
vertailukelpoisia keskenään kuin myös PwC:n julkilausuttujen arvojen kanssa. Strategiassa, 
yritysvastuussa ja eettisissä liiketoimintaperiaatteissa selitetään mitä arvot tarkoittavat 
yritykselle; miten arvot ilmenevät käytännön toimissa sekä missä suhteessa ne tai osa niistä 
on suunnattu yrityksen liiketoiminta-ajatukseen, työntekijöihin, asiakkaisiin, sidosryhmiin tai 
brändiin. Tutkimuksessa ei ole katsottu tarpeelliseksi vertailla yritysten arvoja keskenään, 
minkä vuoksi arvojen selityksiä on tarkasteltu jokaisen yrityksen kohdalla hieman eri 
näkökulmasta.76 Tiivistetysti, ennen kuin tutkitaan arvojen ilmenemistä twiiteistä, 
selvennetään mitä yritys tarkoittaa arvoillaan. 
Jokaisen yrityksen arvoja määrittävät strategiset kirjaukset on kopioitu lause lauseelta 
Excel-tiedostoon. Kirjaukset on sitten analysoitu teemoittamalla ne kahdella yhtenevällä 
tavalla. Ensiksi arvoja määrittävät kirjaukset on jaoteltu lauseittain yksinkertaisesti sen 
mukaan mitä yrityksen arvoista lauseessa selostetaan. PwC:n ja Elon kirjausten suhteen 
esitystapa oli suoraviivainen, Ylellä ja Tamrolla tulkinnanvaraisempi. PwC ja Elo ilmoittavat 
arvonsa otsikkona, jonka alla arvon toteutumista käytännössä selitetään. Nämä ovat siis 
PwC:n ja Elon osalta heidän arvojensa toimintaperiaatteita77. Ylellä ja Tamrolla arvot on 
ilmoitettu strategian ja yritysvastuun alussa eikä kirjauksissa erikseen erotella mikä lause 
viittaa mihinkin arvoon78.  Ylen ja Tamron kirjaukset on siten jaoteltu lause lauseelta sen 
arvon alle, jonka toteutumista lauseessa eniten kuvataan. Nämä ovat Ylen ja Tamron arvojen 
toimintaperiaatteita. 
 
76 Viitekehyksenä on lisäksi todettu, että jokaisen yhtiön toiminnasta säädetään osakeyhtiölaissa. Eri 
liiketoiminnan muodoille on lisäksi tarkemmin niiden toimintaa säätäviä lakeja, asetuksia ja toimialan sisäisiä 
ohjeita. Analyysissa ei kuitenkaan tutkita lain vaikutusta yritysten toimintaan eikä lain noudattamista pidetä tässä 
tutkimuksessa arvona, vaikka se olisi mainittuna yrityksen arvoja koskevassa julkaisussa. Jokaisen yrityksen 
kohdalla silti otetaan huomioon ne lait, jotka sen toimintaa säätelevät, koska tutkimuksessa tulee tiedostaa 
yritysten toisistaan eroavat tavat ilmoittaa arvoistaan. Mitä enemmän laillista sääntelyä yrityksen liiketoimintaan 
koostuu, sitä vähäisempi yrityksen motivaatio voi olla erikseen korostaa sen toiminnan takana olevia arvoja. 
77 Elon eettiset liiketoimintaperiaatteet 2016; PwC 2019. 
78 Tamro 2019; Yle 2017. 




Seuraavaksi lauseista on redusoitu arvoihin yhteensopivia ja niitä määrittäviä ilmaisuja. 
Ilmaisut on klusteroitu niiden keskinäisen yhteensopivuuden kautta ja näille ryhmille on 
abstrahoitu yläteema. Näitä kutsutaan yritysten kirjausten arvosidonnaisiksi ilmaisuiksi. 
Arvosidonnaisia ilmaisuja ei ole määritelty tai jaoteltu minkään arvoteorian pohjalta vaan 
sisältölähtöisesti klusteroitu ja abstrahoitu aineistoista nousevien yhteneväisyyksien ja 
erovaisuuksien avulla.79 Arvot on redusoitu niin toimintaperiaatteiksi kuin arvosidonnaisiksi 
ilmaisuiksi, jotta arvojen ilmenemistä twiiteistä voidaan tarkastella mahdollisimman 
objektiivisesti. Arvotutkimus on aina monitulkintaista, joten mitä enemmän termejä ja 
ilmaisuja arvojen kuvailemiseksi löydetään, sitä tarkemmin arvoihin sopivia ilmaisuja 
voidaan nostaa twiiteistä. Yritysten arvot siinä muodossa kuin ne on ilmoitettu, edustavat 
normatiivista tutkimusta yrityksen refleksiivisistä arvoista. Arvosidonnaisten ilmaisujen 
abstrahoinnin avulla pyritään tutkimaan miten julkilausutut arvot ilmenevät twiiteistä niin 
refleksiivisesti kuin ei-refleksiivisesti. 
 
Kaava 1 - Arvon tutkimusmenetelmä 
 
 
79 Tuomi & Sarajärvi 2018. 




Kaava 2 - Esimerkki arvon tutkimusmenetelmästä Ylen strategian tarkastelussa 
 
Yritysten arvojen analyysin jälkeen tutkitaan toimitusjohtajien twiitit. Kaikki twiitit ovat 
toimitusjohtajan itse kirjoittamia ja julkaisemia, niin sanotusti alkuperäisiä twiittejä. Kaikki 
uudelleentwiittaukset on jätetty pois. Tämä rajaus tehtiin, jotta saadaan mahdollisimman aito 
ja enemmän harkintaa vaatinut twiitti kuin pelkkä uutisen tai linkin uudelleentwiittaus. Toisin 
sanoen, käyttäjä ei ole tuottanut mitään uutta uudelleentwiitatessaan. Samaa rajausta on 
noudatettu myös aikaisemmassa twiittien sisältölähtöisessä analyysissa80. Twiitit, jotka ovat 
käytännössä uudelleentwiittauksia eli linkkejä toisen käyttäjän twiittiin, mutta joihin johtaja 
on kirjoittanut oman saatetekstin, on kuitenkin katsottu keskusteluun osallistumiseksi ja täten 
alkuperäisiksi twiiteiksi. 
Jokainen twiitti on käyty yksitellen läpiryhmittelemällä ne ensin ne Excel-taulukkoon ja 
purkamalla ne sitten osiin: itse twiitti, siinä esiintyvät linkit, linkin tai twiitin kuva, maininnat 
muihin tileihin, aihetunnisteet, emojit sekä hymiöt (leipätekstinä kirjoitettu) sekä viittaukset 
omaa yritykseen. Tästä kokonaisuudesta redusoidaan twiitin aiheet. Redusoituja aiheita 
verrataan sitten yrityksen arvosidonnaisiin ilmaisuihin ja toimintaperiaatteisiin. Vertailu 
perustuu niin kielellisiin yhteneväisyyksiin kuin myös koko twiitin sisältöön ja oletettuun 
julkaisemistarkoitukseen. Tästä summasta saadaan twiittiin sopivat yrityksen arvot. Twiittien 
analyysi on siten myös täysin aineistolähtöistä. 
 
 
80 Bastubacka, Holmberg & Thelwall 2016, 343. 




4. Yritysten arvot 
4.1 Ylen arvot 
Yleisradio Oy (Yle) on suomalainen julkisen palvelun mediayhtiö. Ylen toimitusjohtaja 
johtaa yhtiön toimintaa osakeyhtiölain sekä yhtiön hallituksen antamien ohjeiden ja 
määräysten mukaisesti.81 Yle on tutkimuksen ainoa valtion kokonaan omistama yritys. Sen 
toimintaa säännellään erikseen laissa Yleisradio Oy:stä. Lain 1 luvun 1 § määrittää Ylen 
osakeyhtiöksi, johon sovelletaan osakeyhtiölakia yleisradiolaissa säädetyin poikkeuksin. Yle 
voi päättää toiminnastaan yhtiöjärjestyksensä mukaisesti.82 Lisäksi Ylen toimintaan 
vaikuttavat useat muut lait, kuten esimerkiksi kuvaohjelmalaki, laki yleisradioverosta ja laki 
sananvapauden käyttämisestä joukkoviestinnässä. Lisäksi Ylen eri palveluilla, kuten ohjelma- 
ja uutistoiminnalla, on omat tarkemmat eettiset toimintaohjeet. Kaikessa toiminnassaan Yle 
on lisäksi sitoutunut journalistisiin ohjeisiin, jotka ovat media-alan omat itsesääntelyohjeet.83 
Journalistisissa ohjeissa ilmeneviä periaatteita ei ole erikseen tarkasteltu tässä tutkimuksessa. 
Yleisradio Oy:stä annetussa laissa säädetään Ylen julkisesta tehtävästä 7 §:ssä. Yhtiön 
tehtävänä on tuoda monipuolinen ja kattava julkisen palvelun televisio- ja radio-ohjelmisto 
siihen liittyvine oheis- ja lisäpalveluineen jokaisen saataville yhtäläisin ehdoin. Näitä ja muita 
julkisen palvelun sisältöpalveluja tulee tarjota yleisissä viestintäverkoissa valtakunnallisesti ja 
maakunnallisesti. Julkisen palvelun ohjelmatoiminnan tulee erityisesti:  
 
1) tukea kansanvaltaa ja jokaisen osallistumismahdollisuuksia tarjoamalla monipuolisia tietoja, 
mielipiteitä ja keskusteluja sekä vuorovaikutusmahdollisuuksia;  
2) tuottaa, luoda, kehittää ja säilyttää kotimaista kulttuuria, taidetta ja virikkeellistä viihdettä; 
 3) ottaa ohjelmistossa huomioon sivistys- ja tasa-arvonäkökohdat, tarjota mahdollisuus oppimiseen ja 
itsensä kehittämiseen, painottaa lapsille ja nuorille suunnattuja ohjelmistoja sekä tarjota hartausohjelmia;  
4) kohdella ohjelmatoiminnassa yhtäläisin perustein suomen- ja ruotsinkielistä väestöä, tuottaa palveluja 
saamen, romanin ja viittomakielellä sekä soveltuvin osin myös maan muiden kieliryhmien kielellä;  
5) tukea suomalaisen kulttuuriperinnön vaalimista, suvaitsevaisuutta, yhdenvertaisuutta, tasa-arvoa ja 
kulttuurista moninaisuutta sekä huolehtia ohjelmatarjonnasta myös vähemmistö- ja erityisryhmille;  
6) edistää kulttuurien vuorovaikutusta ja ylläpitää ulkomaille suunnattua ohjelmatarjontaa; 
7) välittää asetuksella tarkemmin säädettäviä viranomaistiedotuksia ja varautua televisio- ja 
radiotoiminnan hoitamiseen poikkeusoloissa.84 
 
Lain 7a §:ssä säädetään lisäksi yhteistyöstä. Ylen on toiminnallaan edistettävä sananvapautta, 
korkeatasoista journalismia ja median monimuotoisuutta. Useat Ylen strategiset kirjaukset 
tulevat siis suoraan laista. Koska laki kuitenkin on nimenomaan Ylen toimintaa varten 
 
81 Yle 2017. 
82 Laki Yleisradio Oy:stä 1993/1380 
83 Yle 2017. 
84 Laki Yleisradio Oy:stä 1993/1380 




laadittu, katsotaan se kuuluvaksi osaksi strategiaa ja arvojen sisältöä. Tämä lisää käytännössä 
Ylen toimitusjohtajan huolellisuusvelvoitetta paljon laajemmaksi kuin normaalissa 
osakeyhtiössä. Hän ei kuitenkaan ole virkamies ja siten virkamieslainsäädännön piirissä, 
vaikka näin voisikin kokonaan verorahoilla rahoitetun yrityksen johtajan toimen kuvitella 
olevan. 
Ylen erikoispiirteinä tutkimuksen yrityksistä on, että sen toiminta on ainoana yrityksistä 
suunnattu suoraan kuluttajille ja yksityishenkilöille.  
 
Kuva 1 - Ylen arvot85 
 
 
Ylen arvot ovat 
• Riippumattomuus 
• Luotettavuus 
• Ihmisten arvostaminen 
 
Ylen arvot löytyvät kokonaan heidän verkkosivuiltaan osana Ylen strategiaa. Ylen 
hallintoneuvoston 24.10.2017 hyväksymä strategia86 on käyty perusteellisesti läpi ja sen 
kautta on tarkasteltu, mitä yrityksen kolme arvoa tarkoittavat Ylen toiminnassa. Ylä-Anttila ei 
ole tuolloin vielä ollut yrityksen johdossa, joten hänellä ei ole ollut vaikutusta arvojen 
määrittämiseen tai strategiasta linjaamiseen87. 
 
85 Ylen strategia 2017. 
86 Ylen strategia 2017. 
87 Yle Uutiset 2018. 




Riippumattomuus ilmeni strategiassa sanana kolme kertaa, kahdesti viitaten 
journalistiseen riippumattomuuteen ja kerran niin kaupalliseen kuin poliittiseen 
riippumattomuuteen. Sen lisäksi riippumattomuutta vahvistavina ilmaisuina katsottiin 
strategiasta löytyvän yhteensä 14 toimintaperiaatetta. Nämä jaettiin kolmeen eri 
riippumattomuuden ilmentymään. Ensimmäisenä on journalistinen riippumattomuus, joka 
nousee strategiasta sen jatkuvana vaalimisena, sananvapauden edistämisenä sekä 
ohjelmatoiminnan poliittisena ja kaupallisena riippumattomuutena. Toisena ylätasona on 
välineellinen riippumattomuus, joka ilmenee muun muassa tavoitteissa uusien teknologioiden 
hyödyntämisessä ja oman osaamisen kehittämisessä. Kolmanneksi arvo ilmenee 
aloitteellisena riippumattomuutena, joka saavutetaan esimerkiksi rohkeutena uudistua, 
kokeiluilla ja kyvyllä löytää alan parhaita työntekijöitä.8889 
Sanana Luotettavuus ilmenee strategiassa kolmesti, kahdesti viitaten luotettavaan tietoon, 
kerran kirjauksessa “avoimuutta ja vuoropuhelua lisäämällä pidetään huolta 
luotettavuudesta”. Strategiassa muita luotettavuuteen viittaavia kirjauksia olivat muun muassa 
kohdat, jonka mukaan Yle pyrkii tinkimättömästi kohti totuutta, panostaa korkeatasoiseen ja 
laadukkaaseen sisällöntuottamiseen sekä luo vakautta ja jatkuvuutta. Luotettavuutta lisätään 
vahvistamalla Ylen työntekijöiden monipuolisten ja vaativien ammatillisia taitoja, 
kehittämällä journalistista osaamista sekä huolehtimalla henkilöstön valmiudesta vastata 
digitalisaation tuleviin vaatimuksiin. Yle rakentaa sisäistä luottamusta ja ylläpitää avoimuutta, 
joustavuutta ja ketteryyttä työkulttuurissa panostaen työhyvinvointiin. Luotettavuus 
varmistetaan tehokkaalla ja läpinäkyvällä taloudenhoidolla ja talouden pitämisellä 
tasapainossa. Ylen mielestä avoimuuden ja vuoropuhelun lisäämisellä pidetään huolta 
luotettavuudesta, kun yhteisiä käsityksiä tosiasioista kyseenalaistetaan. Ylen strategiassa 
todetaan, että toimiva yhteiskunta rakentuu luottamukselle ja keskinäiselle ymmärrykselle ja 
että, Suomi tarvitsee luotettavaa tietoa. Kansalaisten luottamus Yleen on tärkeä varmistaa 
julkisen palvelu tehtävän toteuttamiseksi.90 
Ihmisten arvostaminen löytyy strategiassa alaotsikon “Ylen tehtävä” alta kerran 
lauseena “Yle antaa tilaa erilaisille ihmisille ja suhtautuu kaikkiin arvostavasti”. Strategiassa 
ihmisten arvostaminen tarkoittaa sivistyksellistä näkökulmasta muun muassa kulttuurin 
 
88 Ylen strategia 2017. 
89 Kaksi kirjausta osoittautui hieman merkillisiksi suhteessa kaupallisen riippumattomuutteen. Nämä ovat 
tavoite lisätä yhteistyötä kaupallisen median kanssa sekä mahdollisuus tarpeen mukaan hyödyntää myös 
ulkopuolisia alustoja. Strategiaan kirjattuna nämä tavoitteet eivät tietenkään voi olla arvojen kanssa ristiriidassa. 
Ne herättävät kuitenkin kysymyksiä siitä, että miten näiden toteuttamisesta on ajateltu suhteessa Ylen 
riippumattomuuteen ja eritoten mainittuun kaupalliseen riippumattomuuteen. 
90 Ylen strategia 2017. 




tuomista kaikkien ulottuville, maailman ilmiöiden ymmärrettäväksi tekeminen ja koko 
Suomen näkyväksi tuominen kaikille. Ylen vakaa tarkoitus on sivistää suomalaisia. Se haluaa 
tarjota kaikille mahdollisuuden oppimiseen, tarjota vaikuttavia tarinoita oman elämän ja 
maailman ymmärtämiseen ja näin vahvistaa yhteiskuntaa ja kulttuuria. Ihmisten arvostaminen 
korostuu monta kertaa erilaisten ihmisten arvostamisena. Tavoite toteutetaan palvelemalla 
kaikkia molemmilla kansankielillä ja pitämällä yhteys erilaisiin kohderyhmiin. Näin julkisen 
palvelun merkityksellisyyttä vahvistetaan erilaisten ihmisten arjessa. Yle huomioi 
yhteiskunnan moninaisuuden ja haluaa vahvistaa läsnäoloaan suomalaisten keskellä. Ylen 
mukaan demokratian tueksi tarvitaan julkista tilaa erilaisille mielipiteille, yhteiselle 
keskustelulle, elämyksille ja yhdistäville kokemuksille. Yle luo tätä yhteistä tilaa eri 
sukupolville juuri heille merkityksellisiä mediasisältöjä tuottaen. Yle panostaa 
käyttäjäkokemukseen ja halua tehdä siitä mahdollisimman helppokäyttöistä. Tavoitteena on 
kaikenikäisten digitaitojen vahvistaminen ja jokaisen saataville monipuolisen, laadukkaan ja 
kiinnostavan sisällön tuottaminen. Nämä sisällöt ja palvelut tulee olla siellä missä ihmiset 
niitä käyttävät.91 
Ihmisten arvostaminen näyttää Ylelle tarkoittavan jokaisen suomalaisen 
yhdenvertaisuuden kunnioittamista osana Ylen julkisen palvelutehtävää. Ylen vakaa tarkoitus 
on tarjota mahdollisimman henkilökohtaisesti räätälöityjä palveluitaan jokaiselle 
suomalaiselle.92 
4.2 PwC:n arvot 
PricewaterhouseCoopers Oy (PwC) on kirjanpito-, tilintarkastus- ja lakiasiaintoimisto, joka 
kuuluu kansainväliseen 157 eri maassa toimivaan PwC-ketjuun. Suomessa PwC:llä 
työskentelee yli 1 200 asiantuntijaa ympäri maan. PwC Suomen liikevaihto tilikaudella 
1.7.2018–30.6.2019 oli 163,8 miljoonaa euroa.93 PwC:n liiketoimintaan vaikuttaa toimialan 
sisäinen sääntely hyvästä kirjanpito- ja tilintarkastustavoista sekä laillisen neuvonnan 
oikeellisuuden varmistaminen. PwC tarjoaa palveluitaan käytännössä vain yritysasiakkaille. 
 
91 Ylen strategia 2017. 
92 Yle erikseen mainitsee antavansa tilaa uusille tekijöille sekä nuorten äänille ja ajatuksille sekä uudistavansa 
nuorille suunnattua palvelutarjontaa ja sisältöä. Toisaalta strategiassa korostetaan useaan kertaan kaikenikäisille 
suunnattua sisällöntuotantoa, mutta nuoret nostetaan näin erikseen näkyviin osaksi strategiaa. Kertaakaan ei 
mainita eritoten keski-ikäisille tai vanhoille suunnattua sisältöä tai heidän ajatuksilleen tilan antamista. 
Vaikuttaisi siis, että ihmisten arvostaminen sisältää Levomäen mainitseman arvojen tärkeysjärjestyksen, jossa 
nuorten ihmisten arvostaminen tulee ennen vanhojen ihmisten arvostamista. Tämä voi hyvin olla ei-
refleksiivinen arvo ja korostus on tarkoitettu positiivisena viestinä nuorten huomioimisesta. 
93 PwC 2019. 




Kuva 2 - Esimerkki PwC:n arvoista94 
 
 
PwC:n arvot ovat 
• Toimi suoraselkäisesti 
• Vaikuta 
• Välitä 
• Tee yhteistyötä 
• Haasta ajattelusi 
 
PwC:llä on verkkosivuillaan erillinen “Arvot” -välilehti, josta löytyy tiivistetysti ja 
ymmärrettävästi heidän konsernitasonsa eettinen ohje. PwC:n suomenkielisillä sivuilla PwC 
korostaa, että lainmukaisuus ja yleiset periaatteet eivät riitä heille, vaan heillä on sen vuoksi 
lisäksi nämä erilliset eettiset ohjeet ja arvot tärkeässä toimintaa ohjaavassa roolissa. PwC:n 
arvojen välittömässä yhteydessä on avattu mitä ne tarkoittavat käytännössä ja miten ne 
muuttuvat toiminnaksi.95 
 
94 PwC:n arvot 2020. 
95 PwC:n arvot 2020. 




Toimi suoraselkäisesti tarkoittaa PwC:lle arvona oikean puolustamista, laadukasta 
toimimista ja muilta saman odottamista sekä toimimista ja päätösten tekemistä kuin heidän 
oma maineensa olisi kyseessä. 
Vaikuta tarkoittaa arvona PwC:n mukaan ajan seuraamista, tietojen päivittämistä, 
katseen suuntaamista tulevaisuuteen, positiivista vaikuttamista niin asiakkaisiin, kollegoihin 
kuin yhteiskuntaan sekä ketterää reagointia toimintaympäristön jatkuviin muutoksiin. 
Välitä on yritykselle arvo, jolla pyritään ymmärtämään yksilöä ja sitä mikä yksilölle on 
tärkeää, jokaisen työn merkityksen tiedostamista sekä yksilöiden kasvun tukemista sekä 
yksilöiden auttamista parhaiden puolien esiin tuomisessa 
Tee yhteistyötä tarkoittaa tiedon ja ideoiden jakamista, rajojen yli verkostoitumista, eri 
ihmisten eri näkökulmien, ideoiden ja osaamisen hyödyntämistä sekä palautteen antamista ja 
pyytämistä kehittymisen edistämiseksi. 
Haasta ajattelusi tarkoittaa uskallusta haastaa nykytila ja uuden kokeilua, innovointia, 
kokeilemista ja epäonnistumisista oppimista sekä kaikkiin ideoihin avoimin mielin 
suhtautumista. 
Tiivistetysti voidaan todeta, että Toimi suoraselkäisesti tarkoittaa yritykselle 
vastavuoroista ja laadukasta oikein tekemistä, Vaikuta ajankohtaista ja positiivista 
vaikuttamista ja Välitä yksilöstä välittämistä. Yksilöllä näytetään viittaavan lähtökohtaisesti 
yrityksen omiin työntekijöihin, sillä yritys ei tarjoa palveluksia yksityishenkilöille. Tee 
yhteistyötä arvon voi tiivistää kaiken saatavilla olevan informaation, niin ideoiden kuin 
kritiikinkin, jakamiseksi ja hyödyntämiseksi. Haasta ajattelusi on rohkeutta ja avoimuutta 
kokeilla uutta. 
4.3 Tamron arvot 
Tamro Oyj on suomalainen lääketukkukauppa. Se kuuluu saksalaiseen PHOENIX-konserniin, 
joka on Euroopan johtava terveystoimialan palveluiden tuottaja. Tamro Oyj toimii Vantaalla 
omassa Tamrotalossa sekä Tampereella. Tamrolla on noin 450 työntekijää ja yrityksen 
liikevaihto oli noin 1 503 miljoonaa euroa (tilikausi 2018/19). Tamron historia ulottuu 
vuoteen 1895, jolloin neljä tamperelaista apteekkaria perusti yrityksen nimeltä Tampereen 
Rohdoskauppayhtiö.96 
Lääkkeiden tukkukauppaajana Tamron toimintaa säätelee lääkelaki. Lain tarkoituksena 
on ylläpitää ja edistää lääkkeiden ja niiden käytön turvallisuutta sekä tarkoituksenmukaista 
lääkkeiden käyttöä. Lain tarkoituksena on myös varmistaa lääkkeiden asianmukainen 
 
96 Tamro 2019. 




valmistus ja saatavuus maassa. Lakia sovelletaan lääkkeisiin, niiden valmistukseen, 
maahantuontiin, jakeluun, välittämiseen ja myyntiin sekä muuhun kulutukseen luovuttamista. 
Lakia sovelletaan edellä mainittua toimintaa harjoittaviin lääketehtaisiin 
lääketukkukauppoihin, lääkkeiden välittäjiin ja apteekkeihin, lääkkeiden prekliinisiä 
turvallisuustutkimuksia tekeviin laboratorioihin sekä lääkkeiden valmistukseen ja jakeluun 
sairaaloissa ja terveyskeskuksissa.97 Tamro ei myy lääkkeitään suoraan kuluttajille vaan laissa 
yllämanituille toimijoille.98 Tamro on tutkimuksen yrityksistä ainoa, jonka liiketoiminta 
perustuu ensisijaisesti tuotteiden eikä palveluiden tarjontaan. 
 
Kuva 3 - Tamron arvot99 
 
 
Tamron arvot ovat 
• Luotettava 
• Arvostava 
• Aloitteellinen  
 
97 Lääkelaki 1987/395. 
98 Tamro 2019. 
99 Tamron strategia 2019. 





Tamron strategia, visio ja missio on tiivistetty yhteen kuvaan samannimisen välilehden alla 
yrityksen verkkosivuilla.100 Tämän lisäksi heillä on välilehti nimeltään “Yritysvastuu 
Tamrossa”101, jossa avataan yritysvastuun toteutumista Tamrossa ja mitkä ovat yrityksen 
tavoitteita. Siinä selostetaan laajemmin Tamron strategiaa, visiota ja missiota. Lisäksi Tamro 
sitoutuu osana PHOENIX-konsernia sen yhteiseen eettiseen toimintaohjeeseen, jota ei 
kuitenkaan ollut tarkoituksenmukaista ottaa tähän tutkimukseen mukaan sen yleisluontoisen 
ja vähimmäisvelvoittavan luonteen vuoksi. Olennaista on mihin Tamro itse väittää 
toimintansa perustuvan. 
Luotettava arvona tarkoittaa Tamron yritysvastuun mukaan markkinajohtajana 
pysymistä lääkejakelussa, aseman vahvistamista lisäarvopalveluissa, erinomaisen laadun 
tarjoamista, olemista logistisesti tehokas, hyvää saatavuutta sekä olemista kaikessa 
toiminnassa kustannustehokas. Luotettavuus ilmene pyrkimyksenä toimia 
yhteiskuntavastuullisesti, laadukkaasti ja turvallisesti lääkejakeluketjun osana. Tamro pyrkii 
yhteistyössä muiden toimijoiden kanssa ehkäisemään lääkeväärennösten pääsyn lailliseen 
lääkejakeluketjuun. Kaikkea tätä Tamron suomalaisten terveyden hyväksi tehtävää toimintaa 
ohjaa laatu.102 
Arvostava ilmenee Tamron yritysvastuusta arvostuksena suomalaisten terveyttä 
kohtaan, verojen maksamisena Suomeen ja vastuullisena toimintana niin työntekijöitä, 
yhteiskuntaa, ympäristöä ja asiakkaita kohtaan. Terveyttä ja työntekijöitä arvostetaan 
tarjoamalla savuton työpaikka. Tamro arvostaa hyvää johtamista ja osaavia ihmisiä osana 
strategiaa ja tarjoaa kesätöitä nuorille osana Vastuullinen kesäduuni -kampanjaa. Tamro 
palkitsee alan toimijoita omalla Health Awards & Foresight Forumilla. Tamro arvostaa 
ympäristöä sekä taloutta vähentämällä lääkehävikkiä ja on mukana Kompensaatio -
ohjelmassa aiesopimuksella ilmastonmuutoksen torjumiseksi.103 
Aloitteellinen Tamro on ilmoittaessaan olevansa yhdistäjä ja näyttäessään muille alan 
toimijoille mahdollisuudet haasteissa. Tamro haluaa kehittää terveydenhuoltoa ja 
suomalaisten hyvinvointia sekä kasvattaa rooliansa yleisesti terveys- ja hyvinvointialalla. 
Aloitteellisuus ilmenee Tamron kyvyssä ennakoida ja kehittäessä toimintaansa kohti 
 
100 Tamron strategia 2019. 
101 Tamron yritysvastuu 2019. 
102 Tamron yritysvastuu 2019. 
103 Tamron yritysvastuu 2019. 




tavoitteitaan sekä jatkuvassa halussa oppia. Tamro näkee tavat, joilla se katsoo tulevaisuuteen, 
johtaa ja viestii Tamron vahvuuksina.104 
Yhteenvetona voidaan todeta, että Luotettavuus ilmenee laatuna ja tehokkuutena, 
Arvostava tarkoittaa kaikkien Tamron kanssa kontaktissa olevien arvostamista sekä lisäksi 
terveyden ja ympäristön arvostamista ja Aloitteellinen tarkoittaa Tamrolle yhdistävää ja 
rohkeaa johtamista. 
4.4 Elon arvot 
Keskinäinen Työeläkevakuutusyhtiö Elo on suomalainen vakuutusyhtiö. Elo vastaa noin 520 
000 työntekijän ja yrittäjän eläkkeistä, tällä hetkellä huolehtii noin 240 000 eläkkeensaajasta 
ja vastaa noin 25 miljardin euron sijoitusomaisuudesta. Elo syntyi 1.1.2014, kun Eläke-Fennia 
ja LähiTapiola Eläkeyhtiö fuusioituivat. Elon vakuutustoiminta on keskitetty yrittäjille ja 
työnantajille työeläkevakuutus nimensä mukaisesti.105 
Elon liiketoimintaa säätelee vakuutusyhtiölaki ja sitä valvoo Finanssivalvonta. Lain 
kokonaisuudistus on tehty vuonna 2008 ja se on jaettu kymmeneen osaan ja 31 lukuun.106 
Alan säätely on siis hyvin laajaa ja tarkkaa. Lain 1 luvun 2 § 3 momentin mukaan 
vakuutusyhtiöihin ei sovelleta osakeyhtiölain 1 lukua. Tämä tarkoittaa sitä, että Elon 
toiminnan tarkoituksena ei ole osakeyhtiölain 1 luvun 5 § mukainen voiton tuottaminen 
osakkeenomistajille.107 
Vakuutusyhtiölaissa säädetään hieman osakeyhtiölaista poiketen yhtiön johdosta. Lain 
mukaan vakuutusyhtiöllä on oltava niin hallitus kuin myös toimitusjohtaja. Toimitusjohtajan 
on lisäksi johdettava vakuutusyhtiötä ammattitaitoisesti, terveiden ja varovaisten 
liikeperiaatteiden sekä luotettavaa hallintoa koskevien periaatteiden mukaisesti.108 
Finanssivalvonta on rahoitus- ja vakuutusvalvontaviranomainen, joka valvoo muun 
muassa pankkeja, vakuutus- ja eläkeyhtiöitä sekä muita vakuutusalalla toimivia. Valvonnan 
tavoitteena on finanssimarkkinoiden vakauden edellyttämä luotto-, vakuutus- ja eläkelaitosten 
ja muiden valvottavien vakaa toiminta. Tavoitteena on lisäksi vakuutettujen etujen 
turvaaminen ja yleisen luottamuksen säilyminen finanssimarkkinoiden toimintaan. 
Finanssivalvonnan pyrkii edistämään hyvien menettelytapojen noudattamista 
finanssimarkkinoilla ja yleisön tietämystä finanssimarkkinoista.109 
 
104 Tamron yritysvastuu 2019. 
105 Elo 2020. 
106 Vakuutusyhtiölaki 2008/521. 
107 Osakeyhtiölaki 2006/624. 
108 Vakuutusyhtiölaki 2008/521. 
109 Finanssivalvonta 2020. 





Kuva 4 - Elon arvot110 
 
 
Elon arvot ovat 
• Elon asia on minun asiani 
• Luottamus ja avoimuus 
• Asiakkaat ja kumppanit ovat keskiössä 
 
Elon arvot löytyvät heidän verkkosivuiltaan osana heidän strategiaansa. Niitä  
kuvataan “yrityskulttuurin kulmakiviksi”.111 Strategia sisältää Elon vision ja toiminta-
ajatukset. Tämän kuvan lisäksi Elolta tutkittiin heidän eettisiä liiketoimintaperiaatteitaan. Ne 
on hyväksytty Elon hallituksen toimesta 21.11.2016, jolloin Satu Huber on jo ollut Elon 
johdossa112. Näin ollen voidaan olettaa, että toimitusjohtajana hän on ollut mukana 
määrittelemässä ja hyväksymässä kyseisiä periaatteita. 
Elon eettiset liiketoimintaperiaatteet määrittävät miten Elolla toimitaan tietyissä 
tilanteissa. Ne ovat siis nimensä mukaisesti kuvaus siitä, miten Elon arvot ilmenevät 
toiminnassa. Liiketoimintaperiaatteissa arvot ovat on esitetty kuvaavasti yläotsikkoina. Arvon 
alla listataan Elon toimintaperiaatteita minkä perustana kyseinen on. 
 
110 Elon strategia 2020. 
111 Elon strategia 2020. 
112 Satu Huberin ansioluettelo 2020. 




Elon asia on minun asiani tarkoittaa toimintaperiaatteissa ensisijaisesti työntekijöihin 
kohdistettua vaatimusta osoittaa kunnioitusta sekä sitoutumista Elon toimintaan. Se tiivistyy 
muun muassa ilmaisuissa, joiden mukaan Elo arvostaa erilaisuutta, edistää tasa-arvoista 
kohtelua ja yhdenvertaisen kohtelun periaatetta kaikissa työsuhteita koskevissa käytännöissä, 
ohjeistuksissa ja menettelytavoissa. Elon tavoitteena on taata turvallinen, terveellinen ja 
päihteetön työympäristö eikä häirintää tai kiusaamista hyväksytä. Jokaisen elolaisten tulee 
pitää huolta Elon omaisuudesta ja huolehdittava, ettei Elon omaisuutta vahingoitu, katoa tai 
käytetä ilman lupaa. Myös tieto määritellään Elon omaisuudeksi ja sen pysyminen salassa ja 
luottamuksellisena varmistetaan. Elolaiset keskittyvät myös uudistuvaan osaamiseen.113 
Luottamus ja avoimuus ilmenee Elolle arvona ilmaisuissa, joiden mukaan vastuullisuus 
on keskeinen osa kaikkea toimintaa. Eturistiriitatilanteiden välttäminen ja Elon edun 
huomioiminen on ensisijaista kaikissa päätöksissä. Päätökset eivät saa perustua 
henkilökohtaisten suhteiden edistämiseen eikä elolainen saa käyttää asemaansa muuhun kuin 
Elon edun ajamiseen. Elolaiset eivät myöskään saa vastaanottaa tai antaa sellaista lahjaa tai 
vieraanvaraisuutta, joka ylittää tavanomaisen liike-elämän käytännön tai joka voisi vaikuttaa 
Elon riippumattomuuteen. Elon yksi slogan on “Vaivattomin ja vakuuttavin”, joka 
varmistetaan jatkuvana asiantuntemuksen, vakavaraisuuden sekä toiminnan tehokkuuden 
kehittämisenä.114 
Asiakkaat ja kumppanit ovat keskiössä ilmenee Elon liiketoimintaperiaatteista lauseissa, 
joiden mukaan Elon liiketoimintaan liittyvien tietojen salassapito on jokaisen elolaisen 
vastuulla. Elo kannattaa avointa ja reilua kilpailua, eikä rajoita kilpailua sopimuksilla tai 
toiminnallaan. Elo myös pyrkii parhaansa mukaan käyttämään ainoastaan sellaisia 
kumppaneita ja palveluntarjoajia, jotka ovat sitoutuneet heidän toimintaperiaatteidensa 
mukaiseen toimintaan. Elo on vastuullisesti asiakkaan eläkeasialla sekä intohimoisesti 
asiakkaan arjessa. Elo on vastuullisesti kilpailukykyinen ja käyttää asiakaskokemusta 
kilpailuedukseen. Elo pitää huolta asiakkaidensa ansaituista eläkkeistä, auttaa 
asiakasyrityksiään menestymisessä ja työelämän haasteisiin vastaamisessa. Eläkevarojen 
tuottava, turvaava ja vastuullinen hoitaminen on Elolle ensisijaista.115 
Voidaan todeta, että Elon asia on minun asiani viittaa Eloon työpaikkana ja sen 
työntekijöihin, Luottamus ja avoimuus suojelee Elon mainetta ja Asiakkaat ja kumppanit ovat 
keskiössä korostaa Elon liiketoiminnan asiakaskeskeisyyttä ja eläkevarojen vastuullista 
 
113 Elon eettiset liiketoimintaperiaatteet 2016. 
114 Elon eettiset liiketoimintaperiaatteet 2016. 
115 Elon eettiset liiketoimintaperiaatteet 2016. 




hoitamista. Liiketoimintaperiaatteiden lopulla todetaan erikseen, että Elon sisäiset ohjeet 
täydentävät näitä periaatteita. Eettiset liiketoimintaperiaatteet on siten suunnattu nimenomaan 
yrityksen ulkopuoliseen viestintään. Periaatteista on jätetty pois kohdat, joissa todetaan Elon 
tai elolaisten noudattavan lakia. 
Elolta ei löydy ekologista ilmaisua liiketoimintaperiaatteissan, mutta ilmastonmuutos on 
huomioitu strategiassa yhtenä toimintaympäristön muutokseen vaikuttavana teemana. Muita 
ovat työn murros, yhteiskunnan digitalisoituminen, haasteellinen talousympäristö, 
asiakastarpeet ja kilpailutekijät.  
4.5 Arvosidonnaiset ilmaisut yritysten kirjauksissa 
Eri arvoja on korostettu toimintaperiaatteissa eri tavoin. Yritysten toimintaperiaatteista 
redusoitiin arvosidonnaiset ilmaisut eli sanat, joilla toimintaperiaatteissa kuvataan toimintaa ja 
arvon toteutumista. Sanat tai sanaparit klusteroitiin saman yläteeman alle. Klusteroinnista 
abstrahoitiin seuraavat kahdeksan yläteema: taloudelliset, sosiaaliset, ekologiset, futuristiset, 
olemukselliset, tiedolliset, oikeudelliset ja toiminnalliset arvosidonnaiset ilmaisut. 
Taloudellisiksi arvosidonnaisiksi ilmaisuiksi toimintaperiaatteista luokiteltiin ilmaisuja, 
jotka selkeästi liittyivät yhtiön talouteen ja tulokseen. Tällaisia olivat korostukset, jotka 
viittasivat omaisuuteen, liikevaihtoon, liikevoittoon, kilpailu- tai markkina-asemaan, yhtiön 
tuotteiden tai palvelujen laatuun, yhtiön maineeseen ja kustannustehokkuuteen. Näitä 
yrityksiltä löytyi yhteensä 33. 
Sosiaalisiksi sidonnaisuuksiksi luokiteltiin kaikki ihmisten väliseen kommunikointiin ja 
tekemiseen välittömästi liittyvät ilmaisut kuten esimerkiksi luottamus, yhteisöllisyys, 
yksilöllisyys, avoimuus, vastavuoroisuus, yhdistävyys, työhyvinvointi, vuorovaikutus ja hyvä 
johtaminen. Johtajuus mainittiin myös osallistavana johtamisena, jolloin se myös oli 
sosiaalinen sidonnaisuus. Kun johtaminen mainittiin kustannustehokkuuteen liittyvänä 
vahvuutena, se luokiteltiin taloudelliseksi sidonnaisuudeksi. Sosiaalisiksi sidonnaisuuksiksi 
luokiteltavia ilmaisuja oli kaikista eniten. Toimintaperiaatteista löydettiin yhteensä 43 
sosiaalista sidonnaisuutta. 
Ekologisiksi sidonnaisuuksiksi laskettiin kaikki ympäristöystävällisyyteen ja –
vastuuseen liittyvät ilmaisut. Tutkimuksen yrityksistä ainoastaan lääkeyhtiö Tamrolla oli 
ekologisia ilmaisuja.116 
 
116 Ekologisia sidonnaisuuksia nousi Tamrolla nimenomaan strategisina linjauksina, ei ainoastaan osana 
yritysvastuuta. Myös Elon, Ylen ja PwC:n yritysvastuuraporteissa on kirjattu ympäristöystävällinen toiminta. 




Futuristisiksi sidonnaisuuksiksi katsottiin ilmaisut, jotka viittaavat jollakin tavalla 
tulevaisuuteen lyhyellä tai pitkällä aikavälillä sekä nuorempien sukupolvien huomioiminen. 
Tällaisia aineistossa olivat muun muassa innovatiivisuus, kesätyöt nuorille, uudistuminen, 
valmius vanhasta luopumiseen sekä uuden teknologian hyödyntäminen. Näitä yrityksillä oli 
tarkastelluissa kirjauksissa yhteensä 27. 
Olemuksellisia arvosidonnaisia ilmaisuja voitaisiin kutsua myös persoonallisiksi tai 
itseisarvosidonnaisuuksiksi. Näiksi luettiin yritysidentiteettiä määrittäviä ilmaisuja kuten 
suomalaisuus ja rohkeus, mutta myös yrityksen mielestä perustavanlaatuisia arvostuksia kuten 
turvallisuus, terveellisyys ja merkityksellisyys. Näitä yrityksiltä löytyi yhteensä 31. 
Tiedollisia ilmaisuja olivat kaikki tietoon, koulutukseen ja oppimiseen liittyvät 
maininnat kuten kehittyminen, luotettava tieto, totuudellisuus, osaaminen, kriittisyys ja 
asiantuntijuus. Näitä oli yhteensä 22. 
Oikeudellisia ilmaisuja olivat kaikki korostukset, joihin laki velvoittaa yrityksiä jo 
valmiiksi, mutta yritykset ovat silti nostaneet ne erikseen osaksi strategiaansa tai ne on 
ilmaistu strategiassa tavalla, joka ei suoraan viittaa siitä säädettyyn lakiin. Tässä luokassa 
arvoja ovat esimerkiksi tasa-arvo ja sen luominen, yhdenvertaisuus, laillisuuden turvaaminen, 
tietosuoja sekä sananvapauden edistäminen. Näitä yrityksiltä löytyy yhteensä 15.  
Toiminnalliset ilmaisut kuvasivat selkeimmin strategian ja sen pohjana olevien arvojen 
toteutumista käytännön keinoin. Tällaisia olivat muun muassa ratkaisukeskeisyys, joustavuus, 
ketteryys muutoksissa, vaikuttaminen yhteiskunnassa, verkostoituminen, palkitseminen ja 
saatavuus. Toiminnallisia arvosidonnaisia ilmaisuja nousi esiin yhteensä 17. 
Ylen strategiasta nousi yhteensä 91 arvosidonnaista ilmaisua. PwC:n arvoista ilmaisuja 
löydettiin yhteensä 32. Tamron yritysvastuusta löydettiin yhteensä 38 arvosidonnaista 
ilmaisua. Elon eettisissä liiketoimintaperiaatteissa arvosidonnaisia ilmaisuja oli yhteensä 32. 
Miten nämä ilmenevät toimitusjohtajien twiittien aiheissa, tarkastellaan seuraavassa luvussa. 
 
Taulukko 1 - Arvosidonnaiset ilmaisut yritysten strategisissa kirjauksissa 
 Taloudelliset Sosiaaliset Ekologiset Futuristiset Olemukselliset Tiedolliset Oikeudelliset Toiminnalliset Yhteensä 
Yle 12 22 0 18 15 12 4 8 91 
PwC 4 7 0 3 5 5 4 4 32 
Tamro 10 7 5 4 4 3 2 3 38 
Elo 7 7 0 2 7 2 5 2 32 
Yhteensä 33 43 5 27 31 22 15 17  
 




5. Arvojen esiintyminen twiitteissä 
5.1 Merja Ylä-Anttila – Sosiaaliset korostukset 
Merja Ylä-Anttila (Twitterissä @merjaya) on Ylen toimitusjohtaja. Hän on tutkimuksen 
aktiivisimmin twiittaava toimitusjohtaja. Tammikuussa 2020 hän oli tuottanut yhteensä noin 
10700 twiittiä ja hänellä oli 1396 seurattavaa ja noin 33900 seuraajaa. Hän on rekisteröitynyt 
Twitteriin huhtikuussa 2010. Hänen tutkimuksen aikaiset twiittinsä sijoittuvat 24.10.-
31.10.2019 ajalle. Ylä-Anttila esittelee itsensä profiilissaan ytimekkäästi kuvauksella:  
 
Yleisradion toimitusjohtaja, CEO @yleisradio117 
 
Merja Ylä-Anttilalta tutkittiin yhteensä kymmenen twiittiä. Ylä-Anttilalla ei ole mitään 
viittausta yksityiselämäänsä tai henkilökohtaisiin mielenkiinnon kohteisiin. Hän käyttää 
Twitteriä ensisijaisesti yhtiönsä toimitusjohtajana. Ylä-Anttilan twiittien aiheet erottuivat 
selkeästi muiden toimitusjohtajien twiiteistä, vaikka hänenkin twiittaaminen oli hyvin pitkälti 
omaan toimialaan keskittynyttä. Ylä-Anttilan twiittaamisessaan ominaista on 
uutisartikkeleihin linkittäminen ja omien alkuperäisten saatteiden kirjoittaminen niihin. Hän 
kommentoi uutisia, mainostaa Ylen ohjelmasisältöä ja pohtii maailmanpolitiikkaa. Kaikissa 
twiiteissä yhtä lukuun ottamatta on linkki uutisartikkeliin, joko Ylen, Helsingin Sanomien tai 
Iltasanomien. Ylä-Anttila siis noudattaa aktiivisesti Ylen toimintaperiaatetta lisätä yhteistyötä 
kaupallisen median kanssa. Yksi twiitti, jossa linkkiä ei ole, on kännykällä otettu näyttökuva 
Yle Areenan ohjelmasta, joten sekin liittyy mediaan ja Yleen118. Näin ollen kaikki twiitit 
sisältävät visuaalisen elementin, joko näyttökuvan tai kuvituskuvan linkitetystä artikkelista.  
Kuudessa twiitissä Ylä-Anttila käyttää huutomerkkiä ilmaistakseen innostusta tai 
yhdessä tapauksessa lievää järkytystä. Hän käyttää myös paljon emojeja. Yleisesti ottaen tämä 
tekee tekstistä vähemmän virallista ja mahdollisesti helpommin lähestyttävää. Ylä-Anttila siis 
esiintyy inhimillisesti puhetapaista ilmaisua käyttäen, vaikka toimiikin Twitterissä twiittien 
sisällön sekä esittelytekstinsä perusteella nimenomaan työnsä puolesta. 
Merja Ylä-Anttilan jokaisessa twiitissä on ainakin yksi Ylen arvo edustettuna Ylen 
toimintaperiaatteista käsin tarkasteltuna. Yhteensä arvot löytyvät Ylä-Anttilan twiiteistä 24 
kertaa. Useimmin twiiteistä ilmenee riippumattomuus, joka ilmenee twiittien aiheista muun 
muassa yhteistyönä muiden medioiden kanssa, rohkeutena uudistua ja luovan alan elinvoiman 
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edistämisenä. Yhdessä twiiteistä Ylä-Anttila kritisoi silloista Iso-Britannian 
pääministeriehdokasta Boris Johnsonia, mikä luo vaikutelman ristiriidasta Ylä-Anttilan 
Twitter-käyttäytymisen ja Ylen arvojen välillä. Kirjaimellisesti tulkittuna kyseinen twiitti ei 
kuitenkaan ole ristiriidassa ihmisten arvostamisen kanssa, koska kyseinen arvo vaikuttaa Ylen 
strategiassa koskettavan vain suomalaisten arvostamista ja suomalaisille merkityksellisen 
mediasisällön tarjoamista. Twiitti edustaakin pikemminkin yhtiön strategista kirjausta siitä, 
että ”demokratian tueksi tarvitaan julkista tilaa erilaisille mielipiteille”. Twiitti edustaa myös 
yhteistyön tekemistä kaupallisen median kanssa ja luovan alan ammattilaisten nostamista 
esille, sillä Johnsonia kritisoiva artikkeli on alun perin Jari Tervon kirjoittama kolumni 
Helsingin Sanomissa.119 
Ylen strategiassa on lähes kolminkertainen määrä arvosidonnaisia ilmaisuja 
tutkimuksen muihin yhtiöihin verrattuna. Yhteensä Ylellä on 91 erilaista arvosidonnaista 
ilmaisua strategiassaan. Tämä selittyy osittain Ylen lähdeaineiston hieman suuremmalla 
koolla muiden yritysten lähteisiin verrattuna. Useimmin on mainittu suomalaisuus seitsemällä 
maininnalla ja toisena uudistuminen viidellä maininnalla. Kolme kertaa käytettiin muotoa, 
että Yle uudistaa jotain toimintamuotoansa ja kaksi kertaa, että Yle kokonaisuudessaan 
uudistuu. Ylä-Anttilan twiitteihin sopii 61 arvosidonnaista ilmaisua Ylen strategiasta, mikä on 
tutkimusten toimitusjohtajista selvästi eniten. Suhteessa tämä on ymmärrettävää, sillä myös 
Ylen strategiasta nousi ilmaisuja kaikista eniten. Yläteemoista edustetuin Ylä-Anttilan 
twiiteissä on sosiaaliset ilmaisut, joita esiintyy yhteensä 25 kertaa. Seuraavaksi eniten esiintyy 
toiminnallisia ilmaisuja yhteensä 10 kertaa. Laajan ja seikkaperäisen strategian vuoksi mikään 
ilmaisu ei noussut merkittävästi yli muiden. Kansainvälisyys ja arvostus nousi twiiteistä 
molemmat neljä kertaa. Kolmesti nousivat ilmaisut yleisökeskeinen, kattavuus ja 
löydettävyys. Twiittien kokonaisuus suhteessa arvoihin edustaa hyvin Ylen lainmukaista 
tehtävää ja ihmisten arvostamiseen sisältyvää monipuolisen sisällön tarjoamista kaikille. 
5.2 Mikko Nieminen – Urheilu ja vaikuttaminen 
Mikko Nieminen (Twitterissä @mjjnieminen) on PwC Oy:n toimitusjohtaja. Hän on tuottanut 
yhteensä 4544 twiittiä tammikuuhun 2020 mennessä ja tällöin hänellä on ollut 4647 
seurattavaa ja 3105 seuraajaa. Hän on tehnyt tilin Twitteriin lokakuussa 2013. Hänen 
tutkielmaan valikoituneet twiittinsä sijoittuvat 15.10.-31.10.2019 ajalle.  
 
 
119 Merja Ylä-Anttilan Twitteri-tili 2019, suora linkki twiittiin 
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Niemisen profiilin esittelyteksti on: 
 
PwC Finland CEO. Interested in #johtaminen #leadership #customerexperience #digitalisation 
#assurance #audit #tilintarkastus #nature #basketball #wearepwc120 
 
Mikko Niemiseltä tutkittiin yhteensä kymmenen twiittiä. Esittelytekstissään hän esittäytyy 
hyvin työkeskeiseksi roolistaan käsin Twitterin omalla kielellä aihetunnisteita käyttäen, mutta 
on sisällyttänyt lisäksi kaksi henkilökohtaista mielenkiinnon aihetta, joista #basketball myös 
esiintyy twiiteissä. Nieminen käyttää ahkerasti aihetunnisteita ja jakaa kollegoidensa 
kirjottamia blogitekstejä. Hänellä on lisäksi puhtaasti vapaa-aikaan liittyviä urheiluaiheisia 
twiittejä, jotka eivät liity suoraan yhtiöön tai toimitusjohtajan työhön. 
Mikko Niemisen kahdeksaan twiittiin sopii vähintään kaksi PwC:n viidestä arvosta 
toimintaperiaatteiden perusteella. Yhteensä twiiteistä löytyvät arvot 22 kertaa. Kaksi twiittiä 
liittyy vapaa-ajan kiinnostuksenkohteisiin, joten niihin yrityksen arvot eivät suoraan viittaa. 
Arvo Tee yhteistyötä tarkoittaa esimerkiksi ”tiedon jakamista”, joten tämä toteutuu twiiteissä 
hyvin matalalla kynnyksellä, yhteensä kahdeksan kertaa ja useimmin kaikista arvoista. 
Jokainen twiittihän on periaatteessa tiedon jakamista. Yksi twiitti, joka edustaa Toimi 
suoraselkäisesti, Vaikuta ja Tee yhteistyötä arvoja, on kuitenkin kyseenalainen suhteessa 
Haasta ajattelusi arvoon. Arvon toimintaperiaatteisiin kuuluu ”kaikkiin ideoihin avoimesti 
suhtautuminen” ja twiitissä suhtaudutaan hyvin epäilevästi hallituksen kaavailemiin kaupan 
alan muutoksiin. Kriittinen ajattelu ei välttämättä ole ristiriidassa avoimen suhtautumisen 
kanssa, mutta kirjaimellisesti tulkittaessa arvojen toteutumista tämän twiitin aiheessa, suhde 
on kyseenalainen.121 
Kaksi yhdysvaltalaista koripallojoukkuetta Chicago Bullsia ja heidän suomalaispelaaja 
Lauri Markkasta käsittelevää twiittiä eivät suoraan liity mitenkään PwC:n liiketoimintaan, 
mutta osoittautuvat kuitenkin twiitteinä verkostoitumista ilmaiseviksi. Jos katsotaan Niemisen 
mielenkiinnon kohteista julkaistuja twiittejä PwC:n arvojen kautta, twiitit itse asiassa ovat 
lähes yksi yhteen arvojen kanssa. Twiitissä kommentoidaan kauden ensimmäistä ottelua 
kehuen Markkasta ja kritisoiden joukkuetta. Aiheeltaan twiitti ei liity PwC:n liiketoimintaan, 
mutta täyttää useat sen arvoista. ”Laadukas toiminta ja muilta saman odottaminen” on Toimi 
suoraselkäisesti arvon toimintaperiaate ja ”ajan seuraaminen” Vaikuta arvon. Välitä arvo 
voidaan nähdä toteutuvan Markkasen kannustuksessa eli ”yksilöiden kasvun tukemisena” ja 
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Tee yhteistyötä toteutuu osittain kritiikissä joukkueelle eli toimintaperiaatteena ”palautteen 
antamista kehitykseksi”.122 
Urheilu ja sen seuraaminen voidaan katsoa osaltaan luovan mielikuvaa aktiivisesta ja 
tehokkaasta ihmisestä. Mielikuva ei varmasti haittaa Niemisen henkilökohtaista brändiä ja sitä 
kautta toimitusjohtajan brändi kiinnittyy osaksi yritystä. PwC painottaa ketteryyttä sekä 
nopeaa reagointia muutoksissa, joten urheilusta twiittaaminen ei olekaan välttämättä puhtaasti 
vapaa-aikaan liittyvä aihe. Koripalloaiheiden lisäksi Nieminen on twiitannut keskusteluistaan 
espanjalaisen jalkapallojoukkue FC Barcelonan presidentin kanssa. Nieminen kertoo 
innostuneesti joukkueen olevan maailman suurin urheiluseura yhden miljardin 
liikevaihdollaan ja heti perään listaa seuran arvot. Tämän jälkeen hän on käyttänyt 
aihetunnistetta #wearepwc. Urheiluseura vaikuttaisi siis olevan PwC:n asiakas ja kyseessä on 
selkeä työnkuvaan liittyvä twiitti. Merkittävää on kuitenkin, että liikevaihdon jälkeen 
toimitusjohtaja on halunnut seuraavana tietona tuoda asiakkaastaan ilmi asiakkaan arvot.123 
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PwC:n arvojen toimintaperiaatteista nousi yhteensä 32 erilaista arvosidonnaista ilmaisua. 
Suurin yläteema on sosiaaliset ilmaisut, joita on yhteensä seitsemän kappaletta. Useammin 
kuin kerran mainitaan yhteisöllisyys, luottamus, auttaminen ja merkityksellisyys. 
Mielenkiintoista on, että taloudellisia ilmaisuja on vain neljä kappaletta. PwC näyttää 
korostavan arvojen olevan heille jotain enemmän kuin lain velvoittamia ohjeistuksia tai 
taloudellisen kasvun mahdollistajia. Ne ovat moraalisia kompasseja ja niin työyhteisön kuin 
asiakkaiden parhaaksi käyttöön otettuja, tavoiteltuja ihanteita, joihin koko yhtiö sitoutuu. 
Näiden kautta PwC toteuttaa niin liiketoimintaansa kuin kanssakäymistään osana suomalaista 
yhteiskuntaa. 
Niemisen twiittien aiheisiin sopii yhteensä 45 kertaa PwC:n arvosidonnaiset ilmaisut 
seitsemästä eri yläteemasta. Maine nousee esiin useimmiten, yhteensä viidessä eri twiitissä. 
Vaikuttaminen ja verkostoituminen ilmenevät molemmat neljä kertaa. Yläteemoista eniten 
twiiteissä oli sosiaalisia ilmaisuja yhteensä 12 kappaletta. Seuraavaksi eniten oli kymmenen 
kertaa toiminnallisia arvoja. Twiittien sisällön perusteella voidaan todeta, että Nieminen 
käyttää siis Twitteriä aktiivisesti vaikuttamiseen ja verkostoitumiseen. 
5.3 Kai Kaasalainen – Arkisuus ja huumori 
Kai Kaasalainen (Twitterissä @KaiKaasalainen) on Tamro Oyj:n toimitusjohtaja. Hänellä oli 
tammikuussa 2020 yhteensä 4700 twiittiä, 3245 seurattavaa ja 3252 seuraajaa. Hän on tehnyt 
tilin Twitteriin marraskuussa 2011. Hänen tutkittavat twiittinsä sijoittuvat 29.10.-31.10.2019 
ajalle. Kaasalainen esittelee itsensä Twitterissä näin: 
 
Leadership I Business I Strategy I Foresight I Influencer I Speaker I Healthcare I CEO of Tamro 
Finland. My blog: johtajuus.net125 
 
Kai Kaasalaisesta tutkittiin yhteensä kymmentä eri twiittiä. Kaasalainen esittelee ensiksi 
kiinnostuksenkohteensa ja identifioitumista tukevat sanat ennen toimitusjohtajan roolin 
ilmoittamista. Kaikki sanat ennen roolia ovat ammatillisia, joten ehkä työtehtävä on haluttu 
tarkoituksella ilmoittaa viimeiseksi, painottaen sen perustuvan näihin selkeästi ammatillisiin, 
twiiteissäkin ilmeneviin määritelmiin. 
Kaasalaiselta löytyi tarkasteltavista johtajista ainoana arkisia sekä humoristisia twiittejä 
ilman varsinaista työhön tai yritykseen liittyvää kontekstia. Hänen twiiteissään oli vähiten 
viittauksia yhtiöönsä tai sen toimialaan, mikä osoittaa, että Twitter ei ole hänelle ainoastaan 
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yhtiön edustamista varten. Kaasalainen oli ainoa, jonka kaikki twiitit olivat kokonaan 
suomenkielisiä aihetunnisteita lukuun ottamatta. 
 
Kuva 6 - Esimerkki Kai Kaasalaisen twiitistä126 
 
Tarkasteltavasta kymmenestä twiitistä arvoja löytyy seitsemästä. Missään Kaasalaisen 
twiitissä ei ole kaikkia Tamron arvoja. Yhteensä arvoja löytyy 11 kertaa. Kolme twiittiä eivät 
edusta arvoja mutta eivät ole ristiriidassakaan niiden kanssa. Kaikkien näiden twiittien aiheet 
ovat arkisia, Kaasalaisen mielipiteitä tai huomioita. Kaasalaisen twiiteissä ei tullut esiin 
ainuttakaan ristiriitaa aiheiden ja arvojen välillä tai konfliktia yhden twiitin sisältämien 
arvojen kesken. Useimmin twiitteihin sopii Tamron arvo Arvostava, joka ilmenee twiiteistä 
muun muassa suomalaisten terveyden arvostamisena sekä hyvän johtamisen ja osaavien 
ihmisten nostamisena osaksi strategiaa.  
Tamron arvosidonnaisissa ilmaisuissa korostuivat selkeimmin taloudelliset ilmaisut. 
Niitä on yhteensä kymmenen. Yhteensä Tamron yritysvastuusta oli löydettävissä 38 
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arvosidonnaista ilmaisua. Merkittävää oli suomalaisuuden korostaminen jopa kuusi kertaa eri 
yhteyksissä. Tällä mahdollisesti halutaan korostaa Tamron suomalaisia juuria ja itsenäistä 
päätösvaltaa sen ulkomaalaisesta omistusrakenteesta riippumatta. Suomalaisuuden jälkeen 
eniten mainittiin terveys, joka on luonnollisesti lääkeyhtiön liiketoimintaan olennaisesti 
kuuluva tavoite. Tamro on tutkimuksen yhtiöistä ainoa, jolla on ekologisia ilmaisuja ja siten 
arvosidonnaisuuksia jokaisesta yläteemasta. Ekologisia arvoja Tamrolla on mainittuna 
ympäristöystävällisyyden lisäksi vastuullisuus, hävikin vähennys sekä kestävyys. 
Savuttomuus on laskettu myös ekologiseksi sidonnaisuudeksi, joskin se olisi voitu luokitella 
myös sosiaaliseksi sidonnaisuudeksi. 
Vaikka Tamrolla on suhteellisesti eniten ja absoluuttisesti toiseksi eniten taloudellisia 
ilmaisuja yritysvastuussaan mainittuna, ei yksikään Kaasalaisen twiiteistä liittynyt suoraan 
Tamron talouteen. Kaasalainen noudattaa näin siis Twitter-tutkimuksen neuvoja olemaan 
käyttämättä Twitteriä vain yrityksen mainostamiseen. Kaasalainen muun muassa ihasteli 
hyvää säätä sekä vitsaili kahvikoneen kaksimielisestä kysymyksestä. Nämä eivät liity 
mitenkään Tamroon tai sen arvoihin, vaikka kummatkin twiitit on julkaistu työaikana ja 
työpaikalta. 
Kaasalaisen twiiteissä esiintyi yhteensä 44 kertaa Tamron arvosidonnaisia ilmaisuja. 
Ilmaisuja on yhteensä seitsemästä eri yläteemasta eli ainoastaan ekologiset ilmaisut jäivät 
ilman aihetta. Ilmaisut jakaantuvat twiiteissä melko laajasti. Mikään ilmaisu ei nouse yli 
muiden. Arvostava ja yhteisöllisyys esiintyvät molemmat neljä kertaa, jatkuva oppiminen ja 
katse tulevaisuuteen kolme kertaa. Muita sidonnaisuuksia esiintyy kahdesti tai kerran. 
Useimmin Kaasalaisen twiiteissä oli sosiaalisia ilmaisuja, yhteensä 16 kertaa. Seuraavaksi 
eniten oli taloudellisia ilmaisuja kahdeksan kertaa.  
5.4 Satu Huber – Innostunut verkostoituminen 
Satu Huber (Twitterissä @SatuHuber) on Keskinäisen Työeläkevakuutusyhtiö Elon 
toimitusjohtaja. Hänellä on tammikuussa 2020 yhteensä 2227 twiittiä, 910 seurattavaa ja 2613 
seuraajaa. Hän on tehnyt tilin Twitteriin lokakuussa 2015. Hänen tutkittavat twiittinsä 
sijoittuvat 25.10.-31.10.2019 ajalle.  
Huberin esittelyteksti itsestään on:  
 
CEO of Elo Mutual Pension Insurance Company - Työeläkeyhtiön toimitusjohtaja. Naimisissa ja ylpeä 
kolmen aikuisen pojan äiti :-) 127 
 
 
127 Satu Huberin Twitter-tili 2020. 




Satu Huberilta tarkasteltiin yhteensä 11 twiittiä. Twiittejä on yksi enemmän kuin muilla 
toimitusjohtajilla, koska kaksi twiittiä olivat käytännössä vain kaksi eri kuvaa samasta 
tilanteesta. Kaikki Huberin twiitit olivat positiivisia työhön tai Satu Huberin ammatilliseen 
persoonaan liittyviä julkaisuja. Huber käytti esittelytekstiinsäkin kirjoittamaansa hymiötä 
tismalleen samoilla merkeillä kirjoitettuna useissa twiiteissään. Hymiöillä on mahdollisesti 
haluttu vähentää viestin virallisuutta ja korostaa twiitin hyväntahtoista sanomaa. Huber on 
ainoa, joka mainitsee profiilissaan siviilisäätynsä ja kertoo perheestään. Hymiö välittömästi 
sanojen ”ylpeä kolmen aikuisen pojan äiti” näyttää ylpeyden ja ilon ilmaisemisen lisäksi 
yhdistävän Huberin Twitter-profiilissa hänen julkisen ja yksityisen roolinsa.  
Yli puolessa Huberin twiiteissä hän lopettaa lauseensa pisteen sijaan huutomerkkiin, 
korostaen innostusta tai kirjoittamansa merkityksellisyyttä. Huutomerkin käyttö kuvastaa 
myös Elon strategian kirjausta ”intohimoisesti asiakkaan arjessa”128. Huber käyttää paljon 
aihetunnisteita sekä on toimitusjohtajista useimmin maininnut toisia Twitter-tilejä 
twiiteissänsä. Tämä osoittaa aktiivista verkostoitumista ja osallistumista keskusteluun. Parissa 
twiitissä Huber on julkaissut kuvan nuorista ja maininnan @NuoriYrittajyys. Tämä oli osa 
nuorten työelämään tutustumista ja #NYJobShadow -ohjelmaa, jossa nuori seuraa yhtä 
yrityksen työntekijää päivän verran129. Merkittävää on, että yhtiön toimitusjohtaja on ottanut 
aikaa ohjelmaan mukaan lähtemiselle ja vielä erikseen julkaissut aiheesta enemmän kuin 
yhden twiitin. Yksi hänen twiittinsä olikin kuva hänestä ja nuoresta harjoittelijasta, ilman 
mitään saatetta tai tekstiä130. Sen perään oli heti samanlainen mutta eri kuva saatteella, jossa 
esitteltiin #NYJobShadow –ohjelma ja nuoren nimi. Siksi Huberilla on tutkimuksessa tämä 
yksi twiitti enemmän kuin muilla, koska se on käytännössä yhtä toisen twiitin kanssa. 
Huberin twiiteissä oli vahvasti läsnä hänen ammatillinen persoonansa arvostettuna ja 
pitkän uran tehneenä naisena yritysmaailmassa. Hänen useat maininnat muihin Twitter-
tileihin tekevät hänestä verkostoitujan ja keskusteluun osallistuvan vastavuoroisen Twitter-
käyttäjän. 
Kaikkiin Satu Huberin twiitteihin sopii yksi tai kaksi Elon arvoista, mutta mihinkään 
ei kaikki kolme. Yhtään ristiriitaisuutta tai konfliktia ei noussut esiin. Arvoista Luottamus & 
Avoimuus ja Asiakkaat ja kumppanit ovat keskiössä ilmenevät molemmat yhteensä kahdeksan 
kertaa. Elon asia on minun asiani ilmenee vain kerran, joka saattaa selittyä sen työnantaja ja 
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työntekijä -toimintaperiaatteellisella sisällöllä. Huberin twiitit keskittyvät hänen ammattiinsa 
sekä Elon tuottamiin julkaisuihin. Nämä eivät vielä täytä Elo on minun asiani arvon 
sisällöllistä merkitystä, vaikka siltä aluksi vaikuttaakin. Twiitti, joka sen täyttää on artikkeli 
mielenterveydestä ja näin se edustaa liiketoimintaperiaatteiden tavoitetta ”taata turvallinen, 
terveellinen ja päihteetön työympäristö”. 
 
Kuva 7 - Esimerkki Satu Huberin twiitistä131 
 
 
Huberin twiiteihin sopii yhteensä 35 arvosidonnaista ilmaisua neljästä eri yläteemasta. 
Useimmin ilmenee maine jopa yhdeksässä twiitissä eli twiitit liittyvät jollain tavalla Eloon ja 
sen maineeseen. Toiseksi eniten esiintyy vastavuoroisuus viidessä twiitissä. Avoimuus sopii 
yhteen neljän eri twiitin kanssa. Huberin twiiteissä oli neljästä eri yläteemasta eniten 
sosiaalisia ilmaisuja, yhteensä 16 kertaa. Taloudellisia ilmaisuja twiiteissä esiintyy 13 kertaa. 
Oikeudellisia ilmaisuja ilmeni jopa viisi kertaa ja olemuksellisia kerran.  
Huberin twiittien perussävy oli positiivinen, joka itsessään ei ole Elon mainitsema arvo. 
Huberin viestinnästä päätellen se voisi hyvin sitä olla. Toisaalta Elon arvosidonnaisista 
ilmaisuista löytyvät maine ja Elon etu, joten Huberin tapa viestiä edistää näitä arvoja 
tehokkaasti. 
 
131 Satu Huberin Twitter-tili 2019, suora linkki twiittiin 
<https://twitter.com/SatuHuber/status/1189150390174048258> (avattu 9.5.2020). 




5.5 Twiittien välitilinpäätös 
Twiiteissä esiintyy kaikista eniten sosiaalisia arvosidonnaisuuksia. Twiittien aiheissa ei siis 
tuoda esiin yritysten talouslukuja, vaan toimitusjohtajan mielestä tärkeitä teemoja ja ajatuksia. 
Merja Ylä-Anttilan twiiteissä taloudelliset sidonnaisuudet eivät ole edes toiseksi suurimmassa 
roolissa, vaan Ylen julkista palvelua korostavat toiminnalliset ilmaisut. Huomionarvoista on 
ekologisten aiheiden ja siten myös sidonnaisuuksien puuttuminen twiiteistä. Kirjaimelliseen 
viherpesuun toimitusjohtajat eivät siis syyllisty, mutta eivät myöskään ympäristön puolesta 
puhumiseen. Mikään yrityksistä ei edusta toimialaa, jonka toimijat tyypillisesti joutuvat 
vastaamaan liiketoimintansa vaikutuksista ympäristölle. Lyhyestä twiittien tarkastelujaksosta 
ei tule tehdä liian pitkälle johdettuja oletuksia kuinka toimitusjohtajat viestivät ekologisista 
aiheista. Voi kuitenkin olla, että aiheesta ei viestitä, koska se ei ole relevanttia twiittaajien 
toimialalle. Olla ottamatta kantaa aiheeseen voi olla turvallinen tie, mutta myös osoitus, että 
aihe ei ole toimitusjohtajalle ainakaan se kaikista tärkein. 
Toimitusjohtajat ovat useaan otteeseen uudelleentwiitanneet joko yrityksen tai jonkun 
julkaiseman uutisen kirjottaen tähän oman saatteen. Uudelleentwiittaus ei automaattisesti 
tarkoita alkuperäisen viestin allekirjoittamista, jos saatteessa esimerkiksi otetaan vahvasti 
kantaa alkuperäistä julkaisua vastaan. Tutkimuksen twiiteissä ei ilmennyt yhtään tällaista 
twiittiä, vaan kaikki uudelleentwiittaukset olivat toimitusjohtajan puolustamia kannanottoja. 
”Mitä sosiaalisessa mediassa toisilta käyttäjiltä jaat, myös allekirjoitat.”132 
Muutamasta twiitistä ei löydy minkäänlaista yhteyttä yritykseen tai sen arvoihin. 
Twiiteissä on arkisia huomioita esimerkiksi säästä. Arkiset päivitykset, joihin ei liity vahvaa 
mielipidettä, rakentavat johtajan sosiaalisen median imagoa helposti lähestyttävämmäksi ja 
samaistuttavammaksi. Näin ollen voidaan arvioida, että arkinenkin twiitti ilman varsinaista 
arvosidonnaisuutta voi olla merkittävä välinearvollisesti.133  
Jokainen toimitusjohtaja ilmoittaa Twitter-profiilissaan olevansa johtamansa yrityksen 
toimitusjohtaja. Voidaan siis olettaa, että twiitit eivät ole ainoastaan yksityishenkilöinä 
julkaistuja vaan aina myös toimitusjohtajan roolista. Jokainen toimitusjohtaja käyttää 
Twitteriä kokonaisvaltaisesti eli jakaa tekstin ohella linkkejä ja kuvia sekä käyttää 
aihetunnisteita, emojeja ja merkitsee twiitteihin muita Twitter-tilejä.   
 
132 Lantto 2015, 61. 
133 Lantto 2015, 61. 




6. Toimitusjohtaja yrityksen kasvoina  
6.1 Yksilöllisyys ja yhteisöllisyys 
Tutkittaessa Twitterissä ilmeneviä yhden ihmisen tuottamia lyhyitä viestejä, niiden sisältö 
liikkuu huomattavasti useammin mielipidetasolla kuin arvotasolla.134 Twitter ei siten ole 
ensisijaisesti arvojen ilmaisuun tai niistä viestimiseen käytetty media. Arvot eivät välttämättä 
sisälly eksplisiittisesti toimitusjohtajien twiitteihin, mutta ei sisälly myöskään niiden 
vastaisuus. Vaikuttaa siltä, että toimitusjohtajat allekirjoittavat yritystensä arvot ja viestivät 
sen mukaan. Arvot eivät myöskään nouse arkisessa viestinnässä yhtä paljon esiin kuin 
esimerkiksi kriisitilanteessa, jossa kenellekään ei ole varmaa tietoa mikä on oikea ja paras 
tapa reagoida. Tällaisissa tilanteissa niin yksilöt kuin yhteisöt usein vasta joutuvat 
kosketuksiin arvojensa kanssa. Twiiteissä julkaistaan usein Twitterin omalla kielellä 
tajunnanvirtaa ja nopeita huomioita omiin kiinnostuksenkohteisiin liittyen eikä twiittien 
tarkoituskaan ole säilyä pitkään. Harvoin arkielämän keskusteluissa yksilö pohtii ajattelunsa 
ja puheensa taustalla syvällä olevia, usein tiedostamattomiakin arvoja. Analogia pätee myös 
toimitusjohtajiin yksilöinä. Joistain twiiteistä on mahdoton sanoa minkälaista arvomaailmaa 
se edustaa, saati miten siitä ilmenee twiittaajan johtaman yrityksen arvot. 
Toimitusjohtajat ovat yhteiskunnan yksilöinä normaalien suomalaisten arvojen trendien 
vaikutuksille alaisia. Suomalaisten arvot ovat huomattavan yhtenäisiä sekä lyhyelläkin 
aikavälillä alttiita muutoksille.135 Tätä selittää hieman ironisesti yhteiskunnan 
yksilöllistymisen megatrendi viimeisten vuosikymmenten ajalta. Yksilön identiteetti ei enää 
ensisijaisesti rakennu hänen yhteisöstään, vaan omien pyrkimysten toteuttamisesta. Yhteisö 
nähdään näiden pyrkimysten mahdollistajana, joten yhteisöllisyys ei yksioikoisesti ole 
kuitenkaan yksilöllisyyden vastakohta.136 Kaikki toimitusjohtajat ovat twiitanneet omasta 
työstään tai asiantuntijuudestaan. Kaasalainen ja Huber kertovat twiiteissään osallistuneensa 
sekä puhuneensa toimitusjohtajana verkostoitumistapahtumassa137. Nieminen kertoo yhtiön 
kasvusta ja kiittää yhteisestä matkasta138. Ylä-Anttila kommentoi yhdessä twiitissään omaa 
 
134 Levomäki 1998, 8. 
135 Rinta-Kiikka, Yrjölä & Alho 2018, 67. 
136 Levomäki 1998, 13. 
137 Kai Kaasalaisen Twitteri-tili 2019, suora linkki twiittiin 
<https://twitter.com/KaiKaasalainen/status/1189897869815427072> (avattu 9.5.2020);  
Satu Huberin Twitter-tili 2019, suora linkki twiittiin 
<https://twitter.com/SatuHuber/status/1189509791850348545> (avattu 9.5.2020). 
138 Mikko Niemisen Twitter-tili 2019, suora linkki twiittiin 
<https://twitter.com/mjjnieminen/status/1189822737814081536> (avattu 9.5.2020). 




kiinnostustaan media-alaan kuin kuka tahansa työstään innoissaan oleva työntekijä139. 
Toimitusjohtajien identiteetti Twitterissä näyttää siis olevan keskivertoa yhteisöllisempi. 
Toimitusjohtajan roolissa voidaan nähdä yrityksen yksilön ja yhteisön käsitteen sekoittuvan. 
Toimitusjohtaja kantaessaan päävastuuta johtamastaan yhtiöstään joutuu identifioitumaan 
yhteisön ensisijaisiksi kasvoiksi. 
Käyttäessään Twitteriä toimitusjohtaja vahvistaa myös koko ajan omaa henkilökohtaista 
brändiään. Varsinkaan suurten yhtiöiden toimitusjohtajat eivät ole kovinkaan pitkäikäisiä 
tehtävissään, vaan he vaihtavat usein eri yritysten välillä. Tämän takia toimitusjohtajan 
yksilöllisen persoonallisuuden korostuminen twiiteissä on tärkeätä toimitusjohtajan 
erottautumiselle hänen uransa kannalta. Mielenkiintoista on, että tässä tutkimuksessa 
jokaisella toimitusjohtajalla oli enemmän yritykseen ja sen toimialaan liittyviä twiittejä kuin 
henkilökohtaisia aiheita. Kaikilta löytyi henkilökohtaisia tai toimitusjohtajaa yksilönä 
korostavia aiheita ainakin yhdestä twiitistä. Twitterin hybridikäyttö tässä tutkimuksessa 
näyttää siis painottuvan suureksi osaksi toimitusjohtajan ammatillista roolia osana 
johtamaansa yritystä. 
6.2 Inhimillisyys ja ammatillisuus 
Twiiteistä huomaa, että toimitusjohtajilla on lupa olla inhimillisiä. Jo Haaviston opaskirjassa 
kehotetaan, että inhimillisyys on yrityksen paras tapa markkinoida itseään. Pahin virhe 
olisikin mainostaa vain yritystä, niin yrityksen omalla tilillä kuin myös toimitusjohtajana. 
”Ihmiset seuraavat mieluummin ihmisiä kuin yrityksiä - vaikka tämä ihminen sitten 
sattuisikin edustamaan suuryritystä.”140 
Kuitenkin kaikkien twiittien keskittyminen työpaikalle tai ammatilliseen persoonaan on 
myös tietoinen valinta. Toimitusjohtajien imago on ammatillinen, mutta siitä viestitään 
rennosti. Yksikään twiitti ei kertonut johtajien yksityiselämästä, saati perheestä. 
Harrastuksiinkin liittyviä twiittejä oli alle 5 % kaikista twiiteistä. Sama päätelmä on tehty 
aikaisemmassa tutkimuksessa, jossa perhe ei ole suosittu teema toimitusjohtajien tyypillisessä 
twiittaamistyylissä.141 Johtajien Twitter-profiili on siis rajattu. Tämän rajauksen sisällä roolin 
määrittely on kuitenkin toimitusjohtajalle vapaata. Johtaja voi koska tahansa itse määrittää 
rajat ja roolinsa myös uudestaan. Tällainen voisi olla vaikka jostain suuresta 
perhetapahtumasta kertova twiitti, jossa selvästi kerrotaan twiittaajan yksityiselämän piiriin 
 
139 Merja Ylä-Anttilan Twitteri-tili 2019, suora linkki twiittiin 
<https://twitter.com/merjaya/status/1187724795913355265> (avattu 9.5.2020). 
140 Haavisto 2009, 46. 
141 Lantto 2015, 60. 




kuuluvista asioista. Tällainen viesti rikkoisi selkeästi tyypillistä toimitusjohtajan twiittaamisen 
tyyliä, mutta ei välttämättä olisi arvojen vastaista, saati epäonnistunutta viestintää. 
Toimitusjohtajat määrittelevät siis itse yksityisyytensä rajat.142 
Kun twiitit liittyvät suurimmilta osin työhön, on työhön liittyvät arvot myös väistämättä 
esillä. Tällöin jokaisesta työhön liittyvästä aiheesta voidaan tarkastella niistä ilmeneviä arvoja. 
Twitterissä arvojen ilmaiseminen ei ole yhteydessä käytettävään kieleen. Arvot käyvät ilmi 
niin virallisesta kuin epävirallisemmastakin twiitistä. Esimerkiksi emojien käyttö voi 
vahvistaa haluttua viestiä ja tuoda yrityksen arvot paremmin näkyviin. Tämä luo jännitettä 
virallisen roolin ja inhimillisen viestijän välille. Esimerkkinä Merja Ylä-Anttilan twiitti, jossa 
emojein korostetaan kiitollisuutta Ylen yleisöä kohtaan.  
 




142 Lantto 2015, 61. 
143 Merja Ylä-Anttilan Twitteri-tili 2019, suora linkki twiittiin 
<https://twitter.com/merjaya/status/1189487050988363778> (avattu 9.5.2020). 




Ammatillisuus ja aiemmin viitekehyksessä mainittu ”kuplaantuminen” näkyy twiittien 
aiheissa. Jokainen toimitusjohtaja keskittyy omaan toimialaansa ja twiittaa niin omasta 
yrityksestään kuin muista saman alan toimijoista. Muiden alojen kommentointi on vähäistä. 
Vain yhdessä twiitissä on suoraan löydettävissä politiikkaa, kun Mikko Nieminen ei toivo 
hallituksen etenevän tietyssä hankkeessa, joka ei kuitenkaan suoraan liity PwC:n 
toimialaan.144 Yleistettynä, ammatillisuus ja toimitusjohtajan oma kupla vaikuttaa siihen, 
miten viestitään ja kenelle viestit on ensisijaisesti suunnattu.145 
Toimitusjohtaja ei vaikuta olevan koskaan irrallinen roolistaan toimitusjohtajana. Tämä 
määrittää kaikkea hänen julkista profiiliaan. Twiiteissä tämä näkyy kuitenkin tasapainoisesti 
asian tiedostamisena, mutta ei pakottamisena. Vaikuttaakin siltä, että toimitusjohtajalla on 
vain kaksi vaihtoehtoa Twitterin käytössään. Joko toimitusjohtaja ei käytä Twitteriä tai jos 
käyttää, hän käyttää sitä toimitusjohtajana. Twiitit ovat siten väistämättä osa yrityksen 
strategista viestintää ja tärkeä väline yrityksen brändin luomisessa. Toimitusjohtajan kasvot 
antavat myös tiettyä uskottavuutta, kun itse yrityksen johtaja allekirjoittaa ja sitoutuu 
yrityksen toimintaan omilla kasvoillaan. Henkilökohtaisten mielenkiintojen ja oman uran tai 
esimerkiksi äitiyden esilletuominen vahvistaa oletusta, että toimitusjohtaja ei ole ulkoistanut 
Twitterin käyttöään yrityksen markkinoinnista vastaaville tahoille. Näin sosiaalinen media 
näyttää myös lisäävän tietynlaista tasa-arvoa ja vähentävän hierarkkisuutta yrityksissä kun 
toimitusjohtajakin näyttäytyy kokonaisvaltaisen inhimillisenä persoonana. 
  
 
144 Mikko Niemisen Twitter-tili 2019, suora linkki twiittiin 
<https://twitter.com/mjjnieminen/status/1189429835136950272>  (avattu 9.5.2020). 
145 Girginova 2013, 47. 




6.3 Voiton tuottaminen ja muut osakeyhtiön tavoitteet 
 
Kuva 9 - Esimerkki Mikko Niemisen twiitistä146 
 
 
Osakeyhtiön tarkoitus tuottaa voittoa omistajilleen pätee tutkimuksen yrityksistä ensisijaisesti 
Tamroon ja PwC:iin. Kummankin toimitusjohtajalla on twiiteissään taloudellisia 
arvosidonnaisuuksia, esimerkkinä kuvan 9 twiitistä ilmenevä liikevaihdon kasvu. Tässäkin 
twiitissä korostuu taloudellisuuden ohella sosiaaliset sidonnaisuudet, kun Nieminen kuvailee 
saavutuksen matkaksi, jossa hänellä on ollut ilo olla mukana. Liikevaihto ei siis ole 
toimitusjohtajan yksinomaisen ansio eikä myöskään päämäärä vaan yhdessä henkilöstön 
kasvun kanssa kuljettu matka. 
Kaasalaisen twiiteissä ei ollut yhtään viittausta Tamron kasvuun tai taloudelliseen 
menestykseen. Hän kuitenkin twiittasi esimerkiksi Yliopiston apteekin laajenemisesta 
Espooseen, mikä epäsuorasti voi kasvattaa Tamron tulosta147. Samoin hän twiittasi Tamron 
sisaryhtiön avaamasta Pohjoismaiden suurimmasta logistiikkakeskuksesta148. Molemmat 
 
146 Mikko Niemisen Twitter-tili 2019, suora linkki twiittiin 
<https://twitter.com/mjjnieminen/status/1189822737814081536> (avattu 9.5.2020). 
147 Kai Kaasalaisen Twitteri-tili 2019, suora linkki twiittiin 
<https://twitter.com/KaiKaasalainen/status/1189898590434582529> (avattu 9.5.2020). 
148 Kai Kaasalaisen Twitteri-tili 2019, suora linkki twiittiin 
<https://twitter.com/KaiKaasalainen/status/1189527653503635457> (avattu 9.5.2020). 




sisältävät arvostuksen yrityksen kasvusta ja voitosta osakkeenomistajille. Lisäksi ne ovat 
yhdenmukaisia Tamron strategisen toimintaperiaatteen kanssa, jonka mukaan Tamro haluaa 
pysyä markkinajohtajana sekä toimia alan eri toimijoiden yhdistäjänä. 
Ylä-Anttilan johtaman Ylen tarkoitus on ensisijaisesti suomalaisten palveleminen 
luotettavana mediakanavana. Ylä-Anttilan twiitit tukevat tätä tarkoitusta ja viestivät tätä arvoa 
esimerkillisesti. Aktiivisimmin twiittaavana suomalaisena toimitusjohtajana hän toimii ikään 
kuin minimediana seuraajilleen. Tämä asettaa hänet myös auktoriteetin asemaan eikä hänen 
twiittiensä aiheisiin voi suhtautua välinpitämättömästi. Tutkimuksen twiitit eivät anna olettaa, 
että Ylä-Anttila itsekään suhtautuisi Twitterin käyttöönsä välinpitämättömästi vaikkakin 
onnistuu sitä toteuttamaan melko rennolla kielellisellä ilmaisulla. 
Huberin tehtävänä on lain korostama huolellinen ja vastuullinen Elon sijoitusvarojen 
hoito ja ennen kaikkea työeläkkeiden maksaminen Elon työeläkeasiakkaille. Tämä välittyy 
Huberin twiiteistä asiakkaiden ja yhteistyökumppanien aktiivisena kohtaamisena ja 
arvostamisena. Huber osallistuu keskusteluun ja luo Elolle positiivista julkisuuskuvaa. 
Kaikki yrityksen viestintä joka tapauksessa keskittyy yrityksen toiminnan tarkoitukseen. 
Sosiaalisen median markkinointia käytetään koko ajan yrityksen brändin vahvistamiseen. 
Olennaista brändiarvon kasvattamisen onnistumisessa on viestin yhtenäisyys.149 Tämä pätee 
myös toimitusjohtajien viestintään yrityksestään. Henkilökohtaisen tilin viestinnän tulee olla 
yhtenäistä suhteessa kaikkeen muuhun yrityksen viestintään. Toimitusjohtajat toimivatkin 
näin, kaikista selkeimmin jakaessaan aktiivisesti yrityksensä uutis- ja blogitekstejä.  
On kysytty, että miksi arvoja määritellään ja voisiko yrityksen viestintä tai toiminta-alue 
olla vapaampi, jos arvoja ei julkilausuta.150 Arvot ovatkin osa niin yrityksen julkisuuskuvaa, 
myyntiä, yhteiskuntavastuuta kuin kaikkea toiminnan tarkoitusta. Yrityksillä ei näytä nykyisin 
olevan mahdollisuutta olla lausumatta arvojaan julki. Arvot eivät kuitenkaan aina ilmene 
käytännön toiminnassa151. Ilmenemistä olennaisempaa vaikuttaakin olevan arvojen vastaisen 
toiminnan välttäminen. Tämä näkyy toimitusjohtajien twiiteistä niiden aiheiden 
rajautumisesta niin sanotusti turvallisiin ja johtajille tuttuihin aiheisiin. Vahvat kannanotot 
esimeriksi uskontoon tai politiikkaan voivat herkästi aiheuttaa väärinymmärryksiä ja haittaa 
yrityksen julkisuuskuvalle ja sitä kautta sen myyntiin ja toimintamahdollisuuksiin. 
 
149 Repo 2017, passim. 
150 Harjamäki 2013, 130. 
151 Lemmetyinen 2019, 44. 




6.4 Arvojen tilinpäätös 
Toimitusjohtajat viestivät yritystensä arvojen mukaisesti. Tutkimuksen 41 twiitistä yhteensä 
36 edustaa twiittaajan johtaman yrityksen arvoista vähintään yhtä. Viisi twiittiä, joista arvojen 
edustavuutta ei suoraan löydy, eivät sisällä kuitenkaan mitään, mikä olisi arvojen kanssa 
ristiriidassa. Joissakin twiiteissä on useampia arvoja, jopa kaikki kyseisen twiittaajan 
yrityksen arvot edustettuna. Jotkut twiiteistä sisältävät yhteen arvoon yhteensopivia aiheita ja 
samalla toiseen arvoon yhteensopimattomia. 
Mitä suppeammin yritys on arvojaan avannut, sitä tulkinnanvaraisempia ja moneen 
tilanteeseen taipuvia ne ovat (PwC). Sama vaikutus on sillä, jos arvojen taustalla olevia 
ajatuksia on selitetty mahdollisimman paljon (Ylen strategia). Tämä nostaa yrityksen 
tilivelvollisuutta noudattaa näitä arvoja mitä monipuolisemmissa tilanteissa. Tämä on tietysti 
hyvä asia yrityksen asiakkaille ja esimerkiksi kuluttajansuojaa vahvistava asia. Yrityksen 
toimintaa se ei varsinaisesti rajoita, mutta luo sille tiukat raamit. Tässä tapauksessa kun 
kyseessä on valtionyhtiö, lain säätelemänä mediakanavana sille mitä suurimmissa määrin 
tämä velvollisuus ja vastuu kuuluukin. 
Yksikään yritys ei määrittele mitään arvoistaan muiden arvojen ylä- tai alapuolelle. 
Järjestys, jossa ne esitetään, on silti epätodennäköisesti sattumanvarainen. Ainakaan 
neutraalissa aakkosjärjestyksessä ne eivät ole millään yrityksistä. Ainoastaan se missä 
järjestyksessä arvot on esitetty strategiassa voi antaa osviittaa niiden sisäisestä järjestyksestä 
tai siitä, ovatko jotkut arvoista pikemminkin palvelemassa jonkun toisen arvon toteutumista 
kuin, että kaikki arvot ovat itsenäisiä itseisarvoja. Esitysjärjestystä lukuun ottamatta vaikuttaa 
siltä, että jokaisen yrityksen arvot kaikki keskenään samanarvoisia, joskin eri tarkoitusta 
palvelevia tai eri kohderyhmille suunnattuja152. Arvojen välillä ei siten ole konfliktia eikä 
myöskään intressiristiriitoja. Tämä on luonnollista, kun arvoja on suhteellisen vähän ja kaikki 
lähtökohtaisesti suuntautuvat samaan päämäärään.153 
Kaikkeen yrityksen viestintään liittyvät yrityksen arvot. Jos yritys ei ole julkilausunut 
arvojansa, viestinnän ei voida todistaa olevan arvojen vastaista. Viestintä itse asiassa tällöin 
paljastaa millaisia arvoja yritys tosiasiallisesti edustaa. Julkilausuttuina arvot ovat monessa 
mielessä ihanteita, joiden mukaan yrityksen johdon, työntekijöiden, asiakkaiden ja 
sidosryhmien oletetaan käyttäytyvän ilman erillisiä säännöllisiä muistutuksia. Mitä enemmän 
yritys viestii arvoistaan, sitä paremmin sen asiakkaat, työntekijät sekä myös yrityksen johto ne 
 
152 Esimerkki 1) Elon asia on minun asiani → Kohderyhmänä työntekijät. Esimerkki 2) Asiakkaat ja kumppanit 
ovat keskiössä → Kohderyhmänä asiakkaat ja sidosryhmät. 
153 Levonmäki 1998, 12. 




tiedostavat. Näin ollen yritys joutuu huomioimaan arvot tarkemmin toiminnassaan ja 
viestinnässään. Vaikka tämän tutkimuksen yrityksistä mikään ei ole pörssiyhtiö, kaikkien 
tutkittavien yritysten arvot ovat suomalaisten pörssiyhtiöiden kanssa yhteneviä. Tutkimuksen 
kaikki yritykset mainitsevat strategissa kirjauksissa toimintansa vastuullisesti, joka on yleisin 
pörssiyhtiöiden arvo. Kolme yritystä mainitsee luottamuksen tai luotettavuuden arvokseen, 
joka on toiseksi yleisin arvo pörssiyhtiöillä. Kaikkien arvoissa on viittaus joko asiakkaisiin ja 
yhteistyöhön, jotka ovat pörssiyhtiöiden arvoista yleisimmin löytyvät teemat.154 
Tässä tutkimuksessa ei tutkittu sitä kuinka harkittua toimitusjohtajien Twitterin käyttö 
on tai kuinka tietoisia he ovat yhtiönsä arvoista. Toimitusjohtaja viestintä on väistämättä osa 
yrityksen strategista viestintää, joten sen olisi hyvä olla harkittua ja yrityksen arvojen 
mukaista.155 Toimitusjohtajalla näyttää kuitenkin tämän tutkimuksen valossa olevan suuri 
vapaus tämän strategisen viestinnän sisällöstä. Twiittien aiheet eivät ensisijaisesti vaikuta 
virallisilta ja sitä kautta tarkkaan harkituilta eikä jokaisesta niistä voi päätellä twiitin olevan 
yrityksen toimitusjohtajan kirjoittama. Tämä tekee viestinnästä helposti lähestyttävää ja luo 
mielikuvaa yrityksestä asiakaskeskeisenä toimijana, kun kenellä tahansa on pääsy jopa 
toimitusjohtajan mielenmaisemaan, tosin hyvin rajoitetusti. Vaarana on kuitenkin, että jos 
toimitusjohtaja ei ole tietoinen yrityksen arvoista, voi viestintä herkästi epäonnistua. 
Toimitusjohtajan tulee viestiä yrityksen arvojen mukaisesti, vaikka yksityishenkilönä ei 
kaikkiin yrityksen toimintaperiaatteisiin omassa viestinnässään aina sitoutuisi. 
Toimitusjohtaja on lähtökohtaisesti johtamansa yrityksen kasvot eikä voi näitä kasvoja 
koskaan Twitterissä piilottaa.156 Johtajat voisivatkin vielä aktiivisemmin tiedostaa yrityksensä 
arvot ja tarkistaa ennen twiitin julkaisemista, että läpäiseekö twiitti yrityksen arvojen 
suodattimen. Liikkumatilaa vielä rohkeammalle arvoista viestimiselle on jokaisella 
toimitusjohtajalla. Arvoista viestiminen tulee moninaisesti ilmi kokonaisvaltaisena läsnäolona 
Twitterissä niin twiittien aiheissa, käytetyssä kielessä ja oman yrityksen ja toimialan esille 
tuomisessa. Toimitusjohtajan Twitterissä tapahtuu yrityksen personifikaatio 
yksityishenkilöksi ja nähdään miten yksilö toteuttaa yrityksen arvoja. Toimitusjohtajan 
viestinnässä yrityksen arvot muuttuvat yksilön arvoiksi. 
Huomiota herättävää on, että yhdenkään toimitusjohtajan twiiteissä ei ollut ainoatakaan 
viittausta ekologisiin arvoihin eikä ilmastonmuutos sivunnut minkään twiitin aihetta. Huomio 
osittain vahvistaa toimialaan keskittyvää viestintää, kun mikään yrityksistä ei ole teollisuuden 
 
154 Luukka 2014. 
155 Lantto 2015, 29. 
156 Levomäki 1998, 10. 




tai energia-alan yritys. Mahdollisesti twiitit ehkä juuri tästä syystä ovat arvojen kanssa 
suurimmalta osin niin yhteensopivia, koska twiitit rajoittuvat aiheiltaan yrityksen toimialaan. 
Tätä tukee Malmelinin huomio yrityksen arvojenmarkkinoista.157 Twiiteistä ei myöskään 
ilmene varsinaista hyvesignalointia, joka on viher- ja pinkkipesun kaltaista toimintaa 
yksilötasolla sosiaalisessa mediassa. Hyvesignaloinnin määritelmä tiivistyy 
yksinkertaistettuna siihen miten ihmisen online-tilassa puolustamat arvot ja hyväntekeväisyys 
näkyvät hänen ollessaan offline-tilassa, eli mikä on sosiaalisessa mediassa kirjoitetun ja oman 
arjen toiminnan suhde.158 Tutkimuksessa ei ilmennyt tällaista esimerkkiä, jossa 
toimitusjohtaja olisi korostanut positiivisessa valossa yrityksensä arvoja tai 
hyväntekeväisyyttä, jota yritys tosiasiallisesti ei toteuta tai ole edes kirjannut arvokseen.  
Yksilöllistymisen megatrendin ohella arvojen muutoksessa on havaittavissa 
materialismin väheneminen. On esitetty, että taloudellisen hyvinvoinnin lisääntyessä 
sukupolvelta toiselle, seuraavalla sukupolvella on taipumus unohtaa taloudellisen 
hyvinvoinnin edellytykset ja samalla siirtää huomio postmaterialistisiin arvoihin. Mitä 
huonommin taloudella menee, sitä enemmän materialistiset arvot saavat taas huomiota.159 
Viimeisimmän 2008 finanssikriisin jälkeen viimeiset kymmenen vuotta on eletty hurjaa 
nousukautta arvopaperimarkkinoilla. Kuplan puhkeamista on ennakoitu jo pitkään, mutta 
koronaviruspandemian aiheuttaman nopean taloudellisen shokin vuoksi se puhkesikin hieman 
eri tavalla kuin osattiin kuvitella. Maailmanlaajuinen mullistus on ennennäkemätön painetesti 
yritysten arvoille. Jää nähtäväksi, onko arvoprosessi toteutettu kestävälle pohjalle kohtaamaan 
myös odottamattomia kriisitilanteita. Yritykset ovat saaneet keskittyä vahvasti sosiaalisiin ja 
postmaterialistisiin arvoihin. Edessä voi olla muutos taaksepäin ja taloudellisia arvoja tullaan 
mahdollisesti korostamaan huomattavasti enemmän todennäköisen konkurssiaallon myötä 
myös viestinnässä. Mitkä arvot tulevat unohtumaan ja väistymään talouden 
uudelleenrakentamisen tieltä? Miten siitä viestitään? Juuri nyt sosiaalisessa mediassa korostuu 
yhteisöllisyys maailmanlaajuisena reaktiona pandemialle koko maailman kohdatessa sen 
vaikutukset yhtä aikaa. Tilanteen kehittyessä ja yhteiskuntien vähitellen avautuessa viesti voi 
muuttua. Astuvatko yritykset takaisin kovien taloudellisten arvojen maailmaan kilpailemaan 
menestyksestä keinoja kaihtamatta? Vai voisiko viime vuosien sosiaalista pääomaa 
korostavien arvojen merkitys olla tämän sukupolven vahvuus kriisistä selviämiseen? 
Johtajuutta ja kestäviä arvoja kaivataan nyt enemmän kuin koskaan.  
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Tutkimuskysymyksen yhteydessä sen tavoitteet muotoiltiin tarkentaviksi kysymyksiksi. 
Näihin kysymyksiin on tutkielmassa vastattu seuraavasti. 
Millaisia arvoja yritykset julkilausuvat? Yritysten julkilausutuissa arvoissa on melko 
vähän poikkeavaisuuksia keskenään. Kaikki yritykset haluavat viestiä olevansa vastuullisia ja 
asiakaskeskeisiä. Erot perustuvat yhtiön toiminnan tarkoitukseen ja toimialaan. Arvot ovat 
tarkkaan harkittujen arvoprosessien tulosta ja ne on muotoiltu samaan aikaan viestinnän 
näkökulmasta helposti ymmärrettäväksi mutta myös erittäin monitulkintaisiksi niiden 
suuripiirteisyydestä johtuen.  
Millaisista aiheista toimitusjohtajat twiittaavat ja mistä roolista he twiittaavat? 
Toimitusjohtajat twiittaavat pääasiallisesti johtamansa yrityksen toimialaan liittyvistä aiheista 
sekä uudelleentwiittaavat oman yrityksensä julkaisuja ja uutisia. Toimitusjohtajan rooli ei ole 
tutkielman aineiston perusteella koskaan irrallinen twiittaajan roolista, vaikka 
toimitusjohtajalla on myös vapaus twiitata täysin yritystoimintaan liittymättömistä aiheista. 
Näin kaikki johtajat myös toimivat. 
Millaisia yrityksen arvoihin yhteensopivia ilmaisuja twiiteistä on löydettävissä? 
Yritysten arvot ovat yrityksen kaiken toiminnan perustana, tiedostetusti tai 
tiedostamattomasti. Arvoja määritellään muun muassa yrityksen strategiassa, yritysvastuussa 
ja eettisissä liiketoimintaperiaatteissa. Näistä saadaan käsitys mitä kyseinen yritys tarkoittaa 
julkilausumallaan arvollaan. Arvoa on pyritty avaamaan osiksi tässä tutkimuksessa luomalla 
teoreettiset käsitteet toimintaperiaatteista ja arvosidonnaisista ilmaisuista. Toimintaperiaatteita 
ja arvosidonnaisia ilmaisuja on sitten sovitettu yhteen twiittien aiheisiin. Lähes kaikkiin 
twiitteihin sopi jokin toimintaperiaate ja jokaisesta twiitistä löydettiin arvosidonnaisia 
ilmaisuja. Ilmaisuissa korostuivat sosiaalisiksi luokitellut arvosidonnaiset ilmaisut. 
Seuraavaksi eniten twiiteissä oli taloudellisia sidonnaisuuksia. 
Ovatko nämä ilmaisut mahdollisesti ristiriidassa toimitusjohtajien johtamien yritysten 
julkilausuttujen arvojen tai julkisuuskuvan kanssa? Muutamasta twiitistä toimitusjohtajilta 
löytyi yrityksen arvojen kannalta kyseenalaisia aiheita tai ilmaisun muotoja. Varsinaisia 
ristiriitaisuuksia arvojen kanssa ei havaittu. Kyseenalaisiakin aiheita kuitenkin oli merkittävän 
vähän ja pääosin kaikkien twiittien aiheet joko edistivät yrityksen arvoja tai eivät olleet sen 
kummemmin ristiriidassa kuin sopusoinnussakaan niiden kanssa. 
Onko toimitusjohtajan viestintä joka kerta harkittua ja omaan yritykseen liittyvää vai 
ovatko twiitit henkilökohtaisia ja enemmän johtajasta kertovia kuin heidän yrityksestään? 
Twiitit kertovat yhtä lailla toimitusjohtajasta yrityksensä kasvoina kuin myös yrityksestä 




itsestään. Toimitusjohtajan twiittaaminen luo aktiivisesti yrityksen tarinaa johtajan 
osallistuessa keskusteluun, ottaessa kantaa ja kommentoidessaan alan uutisiin ja muutoksiin. 
Toimitusjohtajan roolissa yhdistyy hänen yksilöllinen persoonansa ja yritys yhteisönä. Vastuu 
viestinnän onnistumisesta on merkittävä, mutta luonnollisesti nykypäivänä toimitusjohtajan 
tehtäviin kuuluva velvollisuus. Twiittien tarkastelun ja arvojen yhteensopivuuden perusteella 
voidaan todeta, että toimitusjohtajien viestintä ei ole harkitsematonta. Viestintä keskittyy 
johtajan omaan yritykseen tai yrityksen toimialaan, mutta on inhimillistä ja helposti 
seurattavaa. Oli viestintä sitten harkittua tai ei, siinä onnistutaan saavuttamaan haluttu 
lopputulos eli positiivisen yrityskuvan edistäminen. 
Twitterin käytön hyödyt yrityksille ovat ilmeisiä. Ohjeet Twitterin käyttöön ovat 
muuttuneet yllättävän vähän Twitterin 14 vuoden olemassaolon aikana. Twitterissä 
keskustellaan, osallistutaan, kommentoidaan ja esiinnytään kokonaisena persoonana, vaikka 
rooli olisikin virallinen toimitusjohtajan rooli. Twitter on olennainen osa yritysviestintää sekä 
väline toimitusjohtajan oman asiantuntijuuden markkinoinnissa. 
Tässä tutkielmassa tutkittiin vain neljää mainittua toimitusjohtajaa. Tutkimustulos ei ole 
yleistettävissä muihin twiittaaviin toimitusjohtajiin. Kuten todettu, yritysten arvot ovat hyvin 
samankaltaisia keskenään ja niistä viestitään toisiaan muistuttavalla tyylillä. Se miten yritys 
on päätynyt kyseisiin arvoihin ja mitä se niillä tarkoittaa sisältää kuitenkin hienovaraisia eroja 
yritysten kesken. Näiden erojen takia myös se miten ne ilmenevät eri toimitusjohtajien 
twiiteissä vaihtelee. 
Jatkotutkimusta aiheesta voisi tehdä laajentamalla twiittien otantaa, jotta saadaan 
kattavampi kuvaus erilaisten tapahtumien ja kriisien vaikutuksesta twiittamisen ja johtamisen 
tyyliin. Pitemmällä aikavälillä voitaisiin myös tutkia muutoksia johtajan twiittaamisessa. 
Twiiteissä ilmenevien arvojen suhdetta voisi seuraavaksi myös tutkia suhteessa siihen 
millainen mielikuva ihmisillä yrityksistä on eli miten arvoista viestiminen vastaanotetaan. 
Yrityksen arvoviestinnän jatkuvuuden kannalta olisi syytä tutkia kuinka arvojen 
ilmenemiseen vaikuttavat muutokset yrityksen johdossa. 
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